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Mili´s Company es una Pastelería Premium con valores agregados enfocados a la 
variedad y exquisiteces de sabores, cuidado e innovación en los detalles 
decorativos de cada una de sus tortas, productos realizados con materias primas 
de alta calidad y una excelente atención al cliente.  Estará ubicada inicialmente en 
la ciudad de Bucaramanga en el barrio Cabecera, escogido por la tendencia que 
tiene este sector en cuanto al crecimiento del comercio de restaurantes y pastelerías 
y por el poder adquisitivo de este sector categorizado en estrato 5 y 6. 
 
Se enfocará en 3 tipos de productos premium como las tortas para fiestas infantiles, 
ocasiones especiales y bodas; por lo tanto, el público objetivo es bastante amplio.      
 
Mili´s Company, busca ser integral, con altos estándares de calidad en toda la 
cadena de valor, donde las 6 necesidades identificadas en el mercado que son la 
asesoría, el sabor, la innovación en los diseños de decoración, la calidad y el 
cumplimiento en la entrega, serán satisfechas en su totalidad, sin dejar al azar 
ningún detalle que altere el cumplimento de las metas trazadas.  
 
El punto de venta tendrá 117m2, diseñado con un concepto abierto y moderno, la 
decoración y los colores serán armónicos con los productos que allí se encontrarán 
y el cliente tendrá una experiencia diferente y se sentirá a gusto desde el momento 
que ingrese y desee quedarse a compartir con sus amigos y familiares. Estará 
abierto de domingo a domingo en un horario estimado de 10am a 7pm, contará con 
personal de producción, servicio en el área de consumo y un asesor para que pueda 
encontrar el producto a la medida de su necesidad.  
 
La persona que estará en frente de todo el proceso de producción y administración 
del punto de venta será Leidy Serrano, ingeniera industrial, quien cuenta con la 
experiencia y tiene el conocimiento en la realización de productos de pastelería. Se 
tendrá un administrador quien apoyará toda la parte contable, atención y 
asesoramiento al cliente y marketing, recurso humano, punto de venta y distribución 
del producto.  
 
La inversión estimada es de $ 217 millones los cuales están distribuidos en: 
adecuación punto de venta $ 35 millones, equipos y utensilios de cocina $ 45,6 
millones, enseres y otros $ 38,8 millones y el adicional para tener un flujo de caja 
estable durante el inicio del proyecto y hasta que la utilidad operacional sea positiva, 
la cual está estimada en el mes 12.   
 
Teniendo en cuenta el estudio de mercado y las proyecciones de ventas en el 
modelo financiero, se observa que las ventas de Mili´s Company tienden a 
estabilizarse con un crecimiento constante del 5% a partir del segundo año,  
logrando un margen bruto de 66% sobre las ventas promedio proyectadas a los 10 
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años, lo que equivale que en el año 1 es de $202 millones y en el año 10 de $1.175 
millones, lo cual refleja que es un negocio rentable en el tiempo. 
 
Mili´s Company desde el punto de vista financiero encuentra payback en el mes 32 
lo que quiere decir, que en ese momento se recuperaría la inversión realizada. Al 
analizar el VPN podemos observar que es de 758 millones lo cual nos indica que 
realizando un análisis de la situación futura proyectada en un tiempo estimado de 5 
años se podría valorar para la venta por este valor. Al unir estos dos indicadores 
con la TIR la cual se ubica en 51% podemos decir que la rentabilidad frente al WACC 
es superior, por ende, es mucho más atractivo invertir en Mili´s Company que poner 


































1. Definición del proyecto 
 
El plan de negocio está orientado a la realización de tortas artesanales tipo 
premium, la cual busca caracterizarse principalmente por la innovación en sabores 
y presentación frente a las tendencias internacionales. 
 
Estas tortas están pensadas para ser una pieza sobresaliente en cualquier tipo de 
celebración por la versatilidad en el diseño, gran variedad de sabores, excelencia 






Diseñar un plan de negocios orientado a la producción y comercialización de tortas 
artesanales tipo premium en la ciudad de Bucaramanga. 
1.1.2 Específicos 
• Diseñar un escenario de interacción que permita que el usuario se vincule al 
producto a través de una experiencia que, desde los sentidos, oriente la toma 
de decisiones en cada una de las etapas de desarrollo del producto.  
• Identificar desde el usuario productos no convencionales que pueden ser 
desarrollados e introducidos en el mercado de la pastelería, generando 
valores diferenciales que satisfagan los requerimientos del cliente. 
• Valorar las necesidades del cliente en el proceso que orienta el diseño de 
experiencias compartidas y que deriva, en el posicionamiento en el mercado 
del producto final.  
1.2 Beneficiarios 
Los consumidores del producto inicialmente serían de la ciudad de 
Bucaramanga, hombres y mujeres de estrato socioeconómico alto (4, 5 y 6), 
entre los 25 y 60 años. 
 
1.3 Entidad Ejecutora 
La idea del plan de negocios y crear una empresa nueva, surge como iniciativa 
después de conocer el talento de Leidy Serrano quien, desde hace 3 años, 
empezó a desarrollar este arte como pasatiempo por su gran gusto hacia el dulce 
y las tortas. Este hobby que inició como desarrollo de una actividad alterna que 
le permitiera complacer a su familia, novio y amigos, empezó a tomar fuerza una 
vez que otras personas empezaron a notar el talento, la dedicación y la atención 
a todos los detalles decorativos que hacían de estas tortas elementos admirados 
por todos los que las compartían en alguna reunión familiar o social. Esto llevó 
a que Leidy Serrano empezara a pensar en esta actividad como una fuente de 
ingresos que podía alternar con su trabajo como gerente de un restaurante bar 
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de la ciudad. Fue así como empezó a vender tortas a personas recomendadas 
por sus mismos familiares y amigos y poco a poco fue ganando reputación en el 
mercado de tortas infantiles en la ciudad de Bucaramanga. 
 
Razón social: Mili’s Company S.A.S. 
Figura jurídica: Sociedad por Acciones Simplificada S.A.S 
 
Reseña histórica 
La historia de la decoración de la pastelería se remonta desde el siglo pasado, 
donde según narran el libro el Arte de Comer, “los romanos tenían pasteles de 
cuyo interior surgían bailarines enanos o bandadas de mirlos y palomas blancas; 
más tarde, en Inglaterra, asombrosas sutilezas habían estimulado la imaginación 
de los comensales ahítos. Pero fue en Francia”, (Fisher, 2015),  donde el arte de 
la pastelería tomó realmente fuerza y donde el artista Careme1 fue quien marcó 
la pauta en las decoraciones de este arte. 
 
En Colombia esta tendencia según los estudios realizados por Juan Franco y 
según entrevista de la Revista Semana en el artículo La dulce Colombia ”durante 
el siglo XIX ingresaron algunas preparaciones francesas y durante el siglo 
siguiente las migraciones provenientes de países orientales como Turquía y 
Líbano introdujeron su pastelería y postres hechos con gran cantidad de 
almendras y miel”. (Revista Semana, 2011), fue entonces como una fusión de 
culturas, el aprovechamiento de la siembra de caña de azúcar en la zona del 
Valle del Cauca y su importación, la cantidad de frutas nativas y exóticas de 
nuestro país y la creatividad de los colombianos, permitió que se crearan una 
cantidad de postres, pasteles y amasijos característicos de cada región, donde 
día a día se siguen reinventando, estando a la vanguardia de las tendencias 
actuales.  
 
La decoración de tortas o Cake Design es un arte de la repostería en el que se 
emplean, merengues, pastas de azúcar, glaseados, tintas comestibles y otros 
elementos para decorar tortas tradicionales y darles una mejora en su apariencia 
exterior. A pesar de que la decoración de tortas se remonta a tiempos romanos 
donde los pasteles de boda eran pequeños pasteles de miel decorados con 
frutas, nueces, en la actualidad ha tomado gran fuerza a nivel mundial siendo 
común encontrar programas de formación profesional en esta área de la 
repostería en diferentes países como Estados Unidos, España, Perú, Canadá y 
Argentina entre otros.   
 
Ubicación y sede principal 
Inicialmente se ubicaría en la ciudad de Bucaramanga en el barrio Cabecera. 
                                                                 
1 Marie-Antoine Carême (* 8 de junio de 1784, en la Rue du Bac, en París - †12 de enero de 1833 ) fue 






Como se observa en la tabla 1, actualmente en la ciudad de Bucaramanga 
existen 6 empresas reconocidas, según la encuesta realizada y estudio de 
campo, las cuales elaboran tortas para diferentes celebraciones; sin embargo, 
no existe en Bucaramanga una empresa que logre destacarse por contar con 
diseños innovadores según tendencias, variedad de sabores no convencionales, 
exquisito sabor y algo que es muy importante en la decoración de tortas y es la 
delicadeza y cuidado en los detalles decorativos. Si bien la mayoría de las 
pastelerías en Bucaramanga se destacan en uno o máximo dos de los atributos 
mencionados anteriormente, no logran sobresalir en todos los elementos 
identificados como más relevantes para el mercado objetivo el cual es cada día 
más exigente y busca innovación y creatividad en este tipo de productos de 
manera que satisfagan visual y emocionalmente a la persona a la que agasajan. 
 
 













Fuente: Elaboración propia. 
 
Se ha evidenciado, por medio de los clientes que actualmente tiene Leidy Serrano, 
en los cuales ha logrado una fidelización y se han aumentado por referenciación, 
que los bumangueses no están satisfaciendo las necesidades antes descritas, con 
lo que existe en el mercado, sino por el contrario están buscando nuevas 
alternativas donde los valores agregados que están primando son la innovación y 
personalización en los diseños, la variedad en los sabores y la atención 
personalizada al cliente.  
 
1.5 Justificación del Proyecto 
 
Como equipo de trabajo, deseamos crear a Mili’s Company S.A.S., como una 




SABORES OFRECIDOS  
Kakahuat 
Tortas y postres, Chocolates, 
Café y bebidas  
Torta húmeda de chocolate, choco-
arequipe, arequipe, red velvet, margarita, 
opera y tiramisú. 
Cinnamon Gourmet Tortas, postres,Cheesecakes 
Sabores de tortas: chocolate, red velvet, 
naranja amapola y agraz, zanahoria. 
Cookieland Tortas y galletas 
Sabores de tortas: chocolate, Vainilla, 
fresa, Arequipe  
Don Jacobo 
Postres, Ponqués, 
genovesas, confitería  
Chocolate, Vainilla, maní, fresa, Arequipe, 
frutos rojos  
Angel de María mi 
Dulce Compañía 
tortas y postres 20 sabores  
Cecilia Nassar Totas y postres  Chocolate, Vainilla, torta envinada 
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permitido conocer que es un negocio rentable en un sector con dinámica de 
crecimiento a nivel nacional, el cual actualmente mueve más de $ 3 billones al año 
según los datos de la revista (Dinero, 2014).Adicionalmente la pastelería cada vez 
ha tomado más fuerza a nivel nacional e internacional debido a que las nuevas 
tendencias, la versatilidad en los diseños, sabores y presentaciones tan variados, 
han permitido que las tortas se hayan convertido en elementos que satisfacen cada 
vez las necesidades de mercados específicos de una mejor manera.  
 
Adicional a lo anterior, se cuenta con la ventaja de conocer el mercado de 
Bucaramanga, no solo desde la necesidad identificada, sino también en el 
conocimiento de proveedores y contactos relacionados con la actividad. Como 
grupo multidisciplinario entendemos este negocio como un arte pensado para 
generar un vínculo emocional con cada uno de los clientes, para el cual se requiere 
pasión y gusto por realizarlo, conocimientos técnicos en áreas como administración, 
fianzas y procesos y una muy buena formulación y gestión del proyecto.  
 
1.6 Personas que participan en el proyecto 
 
Leidy Serrano: Ingeniera Industrial, amante de la pastelería y conocedora del 
mercado local de la ciudad de Bucaramanga; estaría a cargo de la elaboración y 
diseño de los productos.  
 
Miguel Bastidas: Administrador de Empresas, aportaría desde la estructuración de 
los modelos financieros, identificando si la demanda que encontramos en el estudio 
de mercado genera una viabilidad financiera para el proyecto. 
 
Marisol Caicedo: Arquitecta Constructora, que será la encargada de realizar los 
diseños y montajes de los puntos de venta, con experiencia en manejo de personal 





Se realizaron entrevistas directas a dos importantes chefs pasteleros: Jacobo 
Alvarez propietario de la reconocida pastelería Don Jacobo Postres y Ponqués y 
Jessica Robles, propietaria de Jessica Cakes, pastelería y escuela de repostería 
con sedes en Colombia y España. Así mismo se tomaron como fuente las 
entrevistas realizadas a Jacobo Alvarez y Buddy Valastro por la Revista Dinero.  
Adicionalmente se realizaron encuestas a los tres segmentos identificados como 
potenciales: ocasiones especiales, tortas de boda, tortas infantiles. Estas encuestas 
fueron realizadas a los clientes que actualmente tiene Leidy Serrano y a los posibles 
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consumidores seleccionados por su estrato socioeconómico, edad y composición 
familiar. 
Tortas infantiles: 41 Mujeres, madres con hijos entre los 0 y 9 años. 
Bodas: 29 mujeres, próximas a casarse o recién casadas.  
Ocasiones especiales: 87 personas que oscilan entre 25 y 54 años 
 
La información anterior se amplía en el numeral 2.1.2. Análisis de la Demanda. 
 
Se consultaron diferentes Blogs de pasteleros reconocidos a nivel mundial como 
Julián Ángel “Historias del Ciervo”, Carrie Sellman “The Cake Blog”, Suzanne 
Brady “Cove Cake Blog”. Páginas Web de Patricia Arribalzaga y Buddy Valastro, 
canal de YouTube de Yolanda Gamp, páginas de Instagram de Katherine Sabbat, 
Julián Angel, Yolanda Gamp, Patricia Arribalzaga entre otros.  
 
Fuentes Secundarias  
Cámara de Comercio de Bucaramanga. 
Plan de Ordenamiento Territorial de Bucaramanga. 
Resultados del último Censo del DANE año 2005. 
2. Estudio del mercado 
 
2.1 Análisis del sector 
2.1.1 Análisis del Sector y Tendencias 
 
El negocio de la pastelería en los últimos años ha estado en auge de crecimiento 
debido principalmente a que para los colombianos ha cambiado la manera de 
celebrar los eventos. Las tortas se han convertido en una pieza principal para 
cualquier tipo de celebración y en algunos casos sus diseños responden a 
tendencias mundiales que gracias a redes sociales tan populares hoy en día como 
Instagram o Pinterest los clientes pueden acceder a ellas y pedir su elaboración. 
Hoy en día todo tipo de diseño en cualquier área puede encontrarse fácilmente por 
estas dos redes sociales y esto hace que los clientes estén cada vez más a la 
vanguardia en tendencias y por consiguiente sean más exigentes aun en campos 
como la pastelería, en el cual hace unos años su diseño no era considerado un 
aspecto muy importante. 
 
Jacobo Álvarez uno de los empresarios más reconocidos de la pastelería a nivel 
nacional es un convencido de que la panadería y la pastelería son fuentes enormes 
de emprendimiento y afirma que desde este sector se puede generar gran 
crecimiento económico debido principalmente al boom que ha tenido la pastelería 
gracias a los medios de comunicación.  “La parrilla televisiva de cable ha hecho que 
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todo el mundo voltee los ojos a la pastelería y hoy en día desde un niño sueña con 
ser pastelero. Colombia no ha sido ajeno a este fenómeno. (Revista la Barra, 2017) 
 
Por su parte Buddy Valastro, el pastelero estadounidense conocido por el programa 
‘Cake Boss’, transmitido en Discovery Home & Health, y que en los últimos años ha 
sido protagonista junto con Jacobo Álvarez de la que hoy en día sería la feria de 
pastelería más importante a nivel nacional “Sweet Fair”, considera que en América 
Latina hay un gran potencial para el negocio de la pastelería y según le contó a la 
Revista La Barra el año pasado, ha considerado a Colombia como uno de sus 
destinos favoritos para abrir su pastelería en el corto plazo. (Revista la Barra, 2016) 
 
Recientemente el Instituto Colombiano de Panadería y Pastelería desarrolló un 
estudio sobre las tendencias, su comportamiento en el país y los retos que deben 
asumir las más de 25 mil panaderías que existen en Colombia. Los resultados 
mostraron que la industria se ha ampliado, teniendo en cuenta que más negocios 
que no ofrecían dentro de su portafolio productos de panadería y pastelería ahora 
lo hacen. Según la revista Dinero ¨en Colombia existen más de 25 mil panaderías y 
pastelerías, que generan cerca de 400.000 empleos directos y dan cuenta de que 
es un negocio muy rentable, que facilita el emprendimiento y cuyos resultados 
financieros se ven a corto y mediano plazo”. (Dinero, 2014) 
 
Hoy en día, Francia sigue siendo uno de los países a la vanguardia en todo lo que 
tiene que ver con la innovación de la pastelería en cuanto a sabores y decoración, 
sin embargo, son varios los representantes a nivel mundial que se encuentran en 
furor por su innovación y marcan tendencias en este mercado como lo son Katherine 
Sabbat en Australia, Julián Ángel en Colombia, Buddy Valastro y Yolanda Gamp en 
EEUU y Patricia Arribalzaga en España.   
 
En la ilustración 1, podemos observar algunas de las tendencias más destacadas y 
















ILUSTRA CIÓN 1. IMÁGENES DE TENDENCIAS ACTUALES EN DISEÑO DE TORTAS. 
 
Fuente: Elaboración propia con imágenes extraídas de internet 
 
Gracias a la facilidad que ofrece internet de conseguir información y de poder tener 
acceso por medio plataformas como Instagram, youtube, blogs y a las cuentas de 
estas personas, se logra estar al tanto estas tendencias, las cuales en Colombia en 
ciudades como Medellín, Barranquilla y Bogotá ya se han empezado a marcar la 
diferencia en el oferta de las pastelerías reconocidas de cada zona, sin embargo en 
el trabajo de campo realizado en la ciudad de Bucaramanga se evidencia que aún 










La tendencia en común apunta a tortas altas diferentes a las que estamos 
acostumbrados a ver en el mercado nacional y puntualmente en Bucaramanga, con 
elementos en común como toppers (letreros o avisos en la parte superior de las 
tortas), flores naturales, papel comestible impreso o de oro/plata, polvo de oro o 
plata comestible, merengues, macarrons, sprinkles o chispas de colores entre otros. 
 
Problemática/ dinámica del sector 
Dentro de los factores que afectan negativamente al sector panadero y pastelero en 
Colombia, se encuentra la subida en el precio del dólar, que ha causado un 
incremento en los costos de importación de algunas materias primas y que no se ha 
podido equiparar con un alza de precios de los productos ya que por la gran oferta 
que existe en el mercado el cliente tiene una alta variedad de opciones que no solo 
le permite escoger sabores, sino también precios.  
 
Otra problemática de este sector tiene que ver con la informalidad ya que a pesar 
de que la pastelería ha sido un boom en los últimos años, la tendencia de este 
negocio se ha visto más volcada hacia iniciativas por redes sociales y no hacia 
empresas legalmente constituidas. Lo anterior tiene consecuencias negativas para 
el sector ya que las empresas legalmente constituidas tendrán que vender a unos 
precios más elevados debido a sus mayores inversiones y pierden competitividad 
frente al resto de opciones en el mercado; competir con buenos productos que se 
quedan en las redes sociales hace que el mercado pastelero no crezca al ritmo que 
debería. 
“Desde el primer día que yo abrí mi primer negocio a los 18 años, lo abrí de 
manera formal. No comparto la informalidad. Me encanta que después de 
esa fase de ventas por redes sociales la gente realmente piense que si quiere 
trascender tiene que constituir empresa”. (Alvarez, 2018) 
Para el 2014, según la Revista Dinero “El nivel educativo en los establecimientos 
del sector panificador en Colombia es de 64% en formación secundaria y tan solo 
16% técnica y 2% universitaria. En cuanto a la formación del panadero, las cifras 
demuestran que el 68% es empírica y tan solo el 17%, formal”. (Dinero, 2014). Lo 
anterior reafirma que el sector de la pastelería es un sector poco desarrollado y en 
crecimiento por lo que aún no se evidencia un porcentaje alto de profesionalización 
ni de entidades educativas que ofrezcan programas de formación profesional en 
esta área. Sin embargo, esta es una situación que según Jacobo Álvarez cambiará 
en el mediano plazo debido principalmente al boom gastronómico por programas 
como MasterChef y Cake Boss que han despertado en los niños y adolescentes un 







Prospectiva del sector: ¿hacia dónde van los visionarios? 
 
La pastelería se convirtió en todo un arte que vincula la imaginación de su creador 
con todos los elementos que utiliza hasta llegar a la elaboración de un producto 
completamente delicado, que al exhibirse busca atraer visualmente al cliente y jugar 
con sus emociones, atrapándolo en un mundo de texturas, colores, sabores, y 
creatividad; esto es lo que buscan los emprendedores en el sector de la pastelería, 
que sus productos sean reconocidos a nivel nacional o regional por su sello 
personal. 
 
Los visionarios le apuntan no tanto a la invención, pero si a identificar productos y 
elementos ya existentes a nivel internacional que para el mercado colombiano 
resulten innovadores, realizando ajustes en presentación, diseño, colores y formas.  
 
“En pastelería no hay mucho por inventar, los franceses están seguros de 
que lo que existe en pastelería es lo que hay, lo que han hecho ellos es 
reinventarse, el producto que presentaban antes, clásico, hoy te lo presentan 
de una forma más actual, moderna, color, detalles, pero sigue siendo 
exactamente el mismo producto entonces no es que haya muchísimo por 
hacer, a nosotros ¿que nos queda? A mí personalmente ¿qué me queda? y 
que es parte de lo que yo hago y es vivir viajando por todo el mundo buscando 
ese producto que de pronto el colombiano no conozca, que el pastelero 
colombiano no conozca, que el cliente colombiano no conozca, y que con 
algún ajuste de don Jacobo pueda convertirse en un producto super exitoso. 
No soy un inventor, soy un creador que es muy diferente, alguien inventó las 
tres leches, yo creé la Genovesa”. (Alvarez, 2018) 
 
No sólo basta con crear productos que tengan un sello personal, para los visionarios 
es importante utilizar herramientas de protección de esas creaciones que permitan 
fomentar la creatividad e innovación en el sector y entender la pastelería como un 
negocio cada vez más formal que requiere procesos juiciosos como cualquier otra 
disciplina.  
 
En el campo del diseño hay mucho por explorar y es ahí donde la creatividad juega 
el papel más importante ya que actualmente las exigencias del cliente en cuanto a 
la presentación y creatividad de los productos marcan un factor decisivo en la 
demanda del mercado, la cual está enfocada a la diversidad de los diseños que para 
el caso de las tortas de cumpleaños o celebraciones especiales, está dada por tortas 
alusivas a personajes de películas, series de televisión o dibujos animados, y en el 
caso de las bodas a técnicas cada vez más avanzadas como las acuarelas, pinturas 
a mano, estampados comestibles, entre otros.   
 
Para Jessica Robles, Chef Pastelera y Repostera, formada en LeCordonBleu, una 
de las mejores escuelas de pastelería y gastronomía del mundo y dueña de una 
pastelería en España y escuelas de formación en España y Colombia, considera 
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que la apuesta actual de los pasteleros está en la integración de disciplinas afines 
a la pastelería como la arquitectura, el diseño y el arte, ya que estas van muy ligadas 
a la belleza y a lo estético. 
 
 
Normas, leyes que soportan la idea de negocio. 
Las principales leyes y decretos que reglamentan el sector gastronómico en 
Colombia son las siguientes: 
 
Ley 9 de 1979. Título V 
Por la cual se dictan Medidas Sanitarias en alimentos. 
 
Decreto 4444 de 2005 
Por el cual se reglamenta el régimen de permiso sanitario para la fabricación y venta 
de alimentos elaborados por microempresarios 
 
Decreto 3075 de 1997 
Por el cual se reglamenta parcialmente la Ley 09 de 1979 y se dictan otras 
disposiciones (Buenas Prácticas de Manufactura). 
 
Ley 124 de 1994 
Por la cual se prohíbe el expendio de bebidas embriagantes a menores de edad y 
se dictan otras disposiciones. 
 
Ley 1607 de 2012. Artículo 512-1 
IMPUESTO NACIONAL Al CONSUMO, Créase el impuesto nacional al consumo a 
partir del 1 de enero de 2013 
 
2.1.2 Análisis de la demanda 
 
Según proyecciones del Observatorio Municipal del Hábitat y la vivienda de 
Bucaramanga, la ciudad contaría a 2014 con una población total de 1’010.382 
habitantes de los cuales 31.866 pertenecen a la comuna Cabecera del Llano donde 
estará ubicada la pastelería Mili´s Company. 
 
La tabla 2 es un extracto de la de la tabla original presentada por el Observatorio 


















Nota: “Las proyecciones poblacionales por comunas 
son calculadas por el Observatorio Municipal del 
Hábitat y la vivienda de Bucaramanga, con base en la 
información del Departamento Administrativo 
Nacional de Estadística - DANE. 
Fecha de captura de los datos en página web  
oficial:10/11/2014” (DANE, 2018) 
 
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística – DANE 
 
Para determinar el tamaño del mercado es necesario hacerlo por categorías de 
producto ya que para cada una de ellas existe un segmento específico de clientes. 
Debido a que las categorías no son excluyentes entre sí se podría asumir que el 
tamaño de mercado objetivo sería de 35.848 personas entre hombres y mujeres 
residentes del sector de Cabecera del Llano.  
En la tabla 3 se muestra el tamaño de mercado por categoría de producto, teniendo 
en cuenta las características demográficas, edad y sexo del mercado objetivo y el 
sector de residencia de este que es Cabecera del Llano donde estará ubicada la 
pastelería. Las cantidades han sido tomadas de la tabla 2. 







Tortas infantiles 0 – 9 1.510 1.420 2.930 
Tortas Ocasiones especiales 25 – 54 5.580 7.926 13.506 
Tortas de boda 25 – 34 - 2.553 2.553 
Porción torta punto de venta 20 – 54 7.052 9.807 16.859 
Total  14.142 21.706 35.848 
Fuente: Elaboración propia 
Según Jacobo Álvarez, el crecimiento de la pastelería en Bucaramanga se ha visto 
principalmente en negocios informales que no están legalmente constituidos y 
Hombre Mujer Total
0 a 4 años 703 660 1.363
5 a 9 años 807 760 1.567
10 a 14 años 845 908 1.753
15 a 19 años 1.085 1.601 2.686
20 a 24 años 1.472 1.881 3.353
25 a 29 años 1.092 1.419 2.511
30 a 34 años 810 1.134 1.944
35 a 39 años 869 1.193 2.062
40 a 44 años 949 1.412 2.361
45 a 49 años 938 1.423 2.361
50 a 54 años 922 1.345 2.267
55 a 59 años 833 1.191 2.024
60 a 64 años 635 893 1.528
65 a 69 años 518 764 1.282
70 a 74 años 353 512 865
75 a 79 años 424 548 972
80 años o más 268 699 967
Total 13.523 18.343 31.866
Grupos 
Quinquenales
Comuna 12 Cabecera del llano
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basan su operación y promoción en la interacción con los clientes por redes, 
adicionalmente, considera que esto es algo perjudicial para el sector ya que según 
menciona para crecer hay que crear empresa, constituirla legalmente, tener 
trabajadores legalizados, contar con un local comercial pequeño, mediano o grande 
ya que todas esas acciones empujan al empresario y lo obligan a crecer debido a 
las responsabilidades adquiridas, lo que permitiría un sector más competitivo y 
dinámico. 
Por su parte Jessica Robles, en la entrevista realizada, indica que a la ciudad de 
Bucaramanga aún le falta mucho desarrollo en términos de pastelería y aún hay 
mucho por hacer en este campo debido a que considera que la pastelería tradicional 
está bastante arraigada en la ciudad y los pasteleros que tienen formación 
académica profesional son muy pocos por lo cual es difícil encontrar propuestas 
innovadoras que respeten los parámetros de la pastelería francesa considerada la 
madre de la pastelería. Sin embargo, considera que el hecho de que la pastelería y 
gastronomía sean sectores asociados al esparcimiento y turismo y a que los dos 
sectores sean tendencia actualmente gracias a los reality shows, tarde o temprano 
los llevará sobre todo al sector de la pastelería a mostrar un dinamismo como ya lo 
está mostrando el sector gastronómico en la ciudad. 
Las principales necesidades identificadas en los clientes Bumangueses según el 
análisis de las encuestas están dadas principalmente por la calidad de las materias 
primas, diseños artísticos innovadores y el nivel de personalización. Lo anterior se 
logra explicar debido a que el sector encuestado corresponde a los estratos 5 y 6 
de la ciudad y a personas que les gusta la exclusividad, la calidad y la buena 
atención, aspectos que están incluidos en la propuesta de valor de Mili’s Company 
y que son falencias identificadas en la competencia.   
En el análisis que se muestra a continuación se podrán ver de forma detallada las 
necesidades y preferencias de los clientes en cuanto a atributos físicos, de relación 
y emocionales por categoría de producto es decir cada uno de los segmentos 
analizados. 
Aplicación de encuestas 
Se elaboró un instrumento de encuesta con un muestreo por conveniencia, donde 
se identificaron tres micro-segmentos los cuales son: tortas infantiles o 
personalizadas, tortas de boda y tortas para otras ocasiones especiales. A partir de 
esta selección se diseñaron y se aplicaron las encuestas por medio de la aplicación 
Google Forms y fueron enviadas por medio de whatsapp y correo electrónico a 
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clientes, compañeros de trabajo y conocidos de la ciudad de Bucaramanga. De este 
ejercicio las personas que contestaron según el segmento elegido fueron:  
 
Tortas infantiles: 41 Mujeres, madres con hijos entre los 0y9 años. 
Bodas: 29 mujeres, próximas a casarse o recién casadas.  
Ocasiones especiales:  87 personas que oscilan entre 25 y 54 años.  
 
La encuesta se enfocó en conocer los atributos físicos, relacionales y emocionales 
más valorados en la elaboración de tortas, adicionalmente obtener datos permitirá 
a lo largo del trabajo, establecer la estrategia de precios y de mercadeo directo y los 
elementos diferenciales para la elaboración del portafolio de productos de la 
empresa. 
 




Como atributo físico más valorado en el macrosegmento se encontró que el 29,9% 
de las personas encuestadas consideran que es la calidad de las materias primas, 
lo cual permite concluir que los segmentos analizados son exigentes en cuanto a la 
calidad de los productos que adquieren, por lo tanto, para lograr un posicionamiento 
se debe garantizar cumplir con este requisito en todos los productos. 
 
Adicionalmente, se encontraron otros dos atributos altamente valorados también por 
estos segmentos y son el diseño artístico en un 27,72% según tendencias y en un 
21,2% el cuidado en la elaboración de los detalles decorativos.  
 














Var iedad en los
sabores.










Bodas Fiestas infantiles Ocasiones Especiales
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Por los datos obtenidos, como se puede ver en la ilustración 2, se concluye que este 
mercado es altamente informado debido a su constante interacción con redes 
sociales como Pinterest, Instagram y Youtube y a diferentes fuentes como series y 
programas de televisión de gastronomía como Masterchef y Chef’s Table de Netflix.  
A estas personas les gusta estar a la vanguardia en tendencias y son bastante 
exigentes en cuanto a los detalles. 
 
 
Atributos de relación: 
Respecto a los atributos de relación, el más valorado entre el segmento objetivo es 
el nivel de personalización de los diseños con un indicador del 27,72%, seguido por 
la entrega del producto en un 26,09% y la asesoría personalizada que se brinda a 
los clientes en un 21,47%. Lo anterior nos permite concluir que la personalización y 
flexibilidad son atributos que cada día están presentes con más fuerza en cualquier 
tipo de negocio. 
 
Según los datos obtenidos, como se puede observar en la ilustración 4, la empresa 
debe considerar tener una estrategia enfocada en un nivel de personalización alto, 
que no vaya a comprometer en ninguna circunstancia las condiciones de entrega 
del producto y siempre contando con un acompañamiento constante al cliente. 
 




En cuanto a los atributos emocionales, entendidos como aquellos beneficios 
intangibles generados por el consumo de un producto o servicio, según los datos 
obtenidos en la encuesta y como se refleja en la ilustración 4, se encuentra como 
más valorado con un indicador del 50%, que son los diseños exclusivos y originales 
seguidos por el reconocimiento y la reputación de la marca con un 28,40% y 
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Lo anterior permite concluir que no necesariamente se debe contar con una amplia 
trayectoria en este mercado para ser valorado como un competidor fuerte y una 
marca que logre generar beneficios intangibles; es prioritario marcar una 
diferenciación en diseños exclusivos y lograr el reconocimiento y reputación 
mediante estrategias de fidelización.  
 
ILUSTRA CIÓN 4. ¿QUÉ LE GENERA LA CONVICCIÓN DE QUE ESTÁ COMPRANDO LA MEJOR TORTA DEL 
MERCA DO? 
 
Aspectos susceptibles de mejora 
Los hallazgos en este punto son muy importantes para el análisis ya que los 
encuestados indicaron en su orden y como se refleja en la ilustración 5, que los 
atributos más importantes son el sabor con un 33,73%, la decoración 21,69%y la 
logística de entrega 16,87%. Estos son los elementos que el mercado percibe como 
susceptibles de mejorar, ya que según lo evidenciado en Bucaramanga no existe 
una empresa de pastelería que ofrezca un portafolio integral.  
Esto se convierte en una oportunidad y un reto para la empresa; lograr que el cliente 
encuentre en un mismo lugar un producto y un servicio sobresaliente respecto de la 
competencia y que entienda las necesidades reales de cada micro-segmento. 
 
ILUSTRA CIÓN 5. ¿CUÁNDO HA ADQUIRIDO ESTE TIPO DE PRODUCTO, QUÉ ASPECTO SUSCEPTIBLE DE 










a. Que la empresa









c. Que la empresa sea
reconocida y tenga una
excelente reputación en
el mercado.
d. Que la empresa tenga
trayectoria en el sector
de la pastelería.
d. Otro
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Referentes nacionales y locales: 
La percepción general, es que no se cuenta con un referente a nivel nacional ya sea 
por desconocimiento de las marcas o porque no encuentran en ellas elementos 
diferenciales. Sin embargo, según la encuesta realizada y como se evidencia en la 
ilustración 6, se distinguen entre las mejor posicionadas a Myriam Camhi, con una 
propuesta de valor basada en la tradición familiar y variedad de productos, Don 
Jacobo quien se caracteriza por tener productos con calidad y la constante 
búsqueda en la innovación y Nicolukas quien tiene una carta de productos pequeños 
se enfoca en una variedad de toppings y la colocación de puntos de venta en puntos 
estratégicos.  
 
ILUSTRA CIÓN 6. ¿QUIÉN ES PARA USTED EL REFERENTE DEL MERCA DO EN COLOMBIA? 
 
 
En cuanto a los referentes locales, se evidencia que la pastelería Don Jacobo y 
Cinnamon Gourmet son las que se ubican en el top of mind de los Bumangueses 
siendo las preferidas y consideradas referentes de calidad, como se puede observar 
en la ilustración 7.  
 
ILUSTRA CIÓN 7. ¿QUIÉN ES PARA USTED EL REFERENTE PREMIUM DEL MERCADO EN BUCARAMA NGA? 
 
Así mismo, se entrevistó a Jacobo Álvarez y Jesica Robles quienes son actualmente 
referentes en estos segmentos a nivel nacional y local, con este instrumento se 
buscaba analizar sus estrategias, fortalezas y debilidades que han encontrado en 









































¿Quiénes son los principales competidores directos y de productos 
sustitutos? 
Mediante una encuesta a residentes de Bucaramanga se seleccionaron las 
pastelerías que actualmente tienen un portafolio de productos similar o que pueden 
ser sustitutos de los productos de Mili’s Cake y a las cuales los encuestados 
destacaron por su sabor, decoración y una buena atención al cliente. En la tabla 4 
se identifica la competencia que corresponde a las pastelerías: Kakahuat, 
Cinnamon Gourmet, Martha Manrique, Don Jacobo, Angel de María mi Dulce 
Compañía y Cecilia Nassar. 
 
 
TABLA 4 ANÁLISIS DE COMPETENCIA 
 










PUNTOS Y CANALES DE 
DISTRIBUCCIÓN 
Kakahuat Desde  2012
Tortas y postres 
chocolates 
Café y bebidas 
Torta húmeda de 
chocolate, 
chocoarequipe, arequipe, 
red velvet, margarita, 
opera y tiramisú.
3 puntos de venta: en los 
barrios Sotomayor, El Prado 
y Cañaveral (Estratos 4-5).
Cinnamon Gourmet Desde 2005
Tortas, postres,Chees  
cake, petit Fours, 
Brownie italiano  
sabores de tortas: 
chocolate, red velvet, 
naranja amapola y agraz, 
zanahoria, Sara.
4 puntos de venta de los 
cuales 3 están en centros 
comerciales y uno en el 
barrio Mejoras Públicas 
(estrato 4)
Cookieland Desde 2013 Tortas y galletas
Vainilla con mermelada 
de frutos rojos, 
chocolate, red velvet, 
naranja con semillas de 
amapola, zanahoria, vino
1 Punto de venta en 
Sotomayor. (Estrato 4)
Don Jacobo Desde1985
Postres, Ponques , 
genovesas, confiteria 
Chocolate, Vainilla, 
mani, fresa, Arequipe, 
frutos rojos 
10 puntos de venta, 
Piedecusta,Cañaveral, Giron, 
cabecera, provenza, San 
alonso, Real minas, Tejar 
(Estrato 4 y 5)
Angel de Maria mi 
Dulce Compañía
Desde 2012 tortas y postres 20 sabores 
2 puntos de venta, Cabecera, 
Centro comercial Cacique 
(Estrato 4)
Cecilia Nassar Desde 1996 Tortas y postres
Torta envinada, vainilla, 
chocolate, zanahoria, red 
velvet, naranja y 
amapola, agraz.
2 Puntos de venta, 
Sotomayor. (Estrato 4) 
Centro Comercial Caracoli
PASTELERÍA
Fotografías E Información tomadas de las páginas web, Instagram o Facebook 
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Fortalezas, debilidades, Precios y Técnicas de venta de la competencia 
 
Después del trabajo realizado en campo se caracterizó a la competencia desde 
diferentes puntos de vista, buscando encontrar cuáles eran sus fortalezas y 
debilidades, donde ratificamos, como se puede observar en la tabla 5, que nuestra 
propuesta diferenciadora si aplica para el mercado de Bucaramanga.  
 
TABLA 5. FORTALEZAS, PRECIOS Y TÉCNICAS DE VENTAS DE LA COMPETENCIA 








Bucaramanga y en 
el sector 
- Calidad de 
insumos 
- Sabor 
- Producto estrella 
(torta de chocolate) 
muy bien 
posicionado  




Solo produce tortas 
con decoración 
genérica 
- La decoración 
utilizada en sus 
tortas no es 
llamativa ni 
diferencial 




red velvet de 1 
libra 96.000 
- No manejan 
torta en 
pastillaje 








- Las directas en 
punto de venta 
KAKAHUAT 
 
- Producto estrella 
(torta de chocolate) 
está bien 
posicionado 
- Cuenta con dos 
puntos de venta en 
sectores aledaños 




- La decoración 
utilizada en sus 
tortas de punto de 
venta no es 
llamativa ni 
diferencial 
- Decoración de 
tortas infantiles no 
es de calidad 
 
- Torta de libra 
en pastillaje 
$130.000 















- Las directas en 






y reconocimiento a 
nivel local y 
nacional  
- Manejo de marca y 








- Amplio portafolio 
de tortas  
 
- Su fuerte no son 
las tortas 
personalizadas ni 
las tortas de boda, 
es fuerte en tortas 
para ocasiones 
especiales 
- Todas sus tortas 
son húmedas y 
esto limita a los 
clientes que no 




- Torta de libra 
en pastillaje 
$105.000 







- Cuenta con 
portafolio de 
productos en su 
página web y tiene 
una plataforma 
para pedidos en 
línea 
- Pionero en 
promociones de 































2.1.5 Las 5 Fuerzas de Porter 
 
Amenaza de entrada de Nuevos Competidores: La entrada de nuevos 
competidores genera disminución en las ventas, es decir, siempre se debe estar 
atento y se requiere saber cuál es la competencia de la zona y qué nuevos puntos 
se están abriendo, ya que este puede ser un factor determinante en el volumen de 
ventas que se pueden tener proyectadas en el tiempo.  Las principales barreras de 
entrada que existen son de tipo financiero y de diferenciación del producto, ya que 
ni el acceso a la materia prima, ni la tecnología son grandes obstáculos para entrar.  
 
Amenaza de creciente poder de negociación de los compradores: A sabiendas 
de que el poder de negociación de los compradores es alto, el presentar productos 
de calidad e innovadores en su presentación hacen que esta amenaza se reduzca 
ostensiblemente, pero siempre esté latente debido a los costos bajos de nuestros 
productos. 
 
Amenaza de ingresos de productos sustitutos: La entrada de productos 
sustitutos como lo son Muffins, postres, donas y cheese cakes, le puede generar a 
Milis Company la disminución en ventas, por lo que debemos estar a la vanguardia 
en capacitación y creando nuevas variedades de elementos para ser más atractivos  
 
DEBILIDADES OPORTUNIDADES 
• Falta de personal calificado en 
el mercado 
• Desinformación del producto 
 
 
• Acceso a nuevas tecnologías. 
• Mercado potencial en 
crecimiento. 
• Creación de nuevos productos. 
• La competencia no tiene 
innovación. 
FORTALEZAS: AMENAZAS: 
• Entrega de un producto de alta 
calidad. 
• Innovación y desarrollo. 
• Capacitación constante de 
personal. 
• Ubicación del local. 
• Diversidad de sabores y 
presentación. 
• Costos accesibles 
 
• Falta de mano de obra 
calificada. 
• Costo de la materia prima. 
• Competidores informales y 
desleales (precio). 
• Estrategias de la competencia. 
27 
 
Poder de negociación de los Proveedores: Al existir en el mercado una gran 
variedad de proveedores de materias primas,  el poder de negociación no es fuerte 
por parte de ellos por la competencia que existe, caso contrario pasa con los que 
requieren el producto por tener una alta oferta que permite escoger entre calidad, 
diversidad y precio; en la tabla 6, se hace referencia a los productos utilizados, 
proveedores y distribuidores más fuertes de Bucaramanga en todo lo que tiene que 
ver con pastelería y repostería. 
 
Rivalidad entre los competidores existentes: En los últimos años el crecimiento 
en el mercado de proyectos como el Mili´s Company, ha generado en la industria la 
creación de nuevos productos que son más atrayentes a los clientes, los cuales se 
encuentran en el mercado a precios muy competitivos y con una alta oferta, que se 
comercializan tanto en las tiendas especializadas como en los almacenes de 
cadena, generando así que día a día estos todos deben realizar innovaciones que 
los caracterice el común del mercado.  
 
TABLA 6. REFERENCIA DE MATERIAS PRIMAS, PROVEEDORES Y DISTRIBUIDORES 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.2 Selección del Segmento Objetivo 
 
Los consumidores de nuestro producto, como se mencionó anteriormente, son 
hombres y mujeres de estrato socioeconómico alto (5 y 6), entre los 25 y 60 años y 
que residen en la ciudad de Bucaramanga. Son personas reconocidas por ser 
exclusivas, líderes en sus grupos sociales y familiares, amantes de los productos 
PRODUCTO PROVEEDOR DISTRIBUIDOR
Harina Harinera Pardo, Copasan LTDA
Azúcar granulada Manuelita, Incauca. 
Azúcar Pulverizada Levapan, Manuelita, 
Mantequilla Alpina, Colanta, Dagusto
Huevo Kikes, San Pio.
Chocolate Casa Luker, Nacional de chocolates
Arequipe Alpina, Colanta, Pasco
Crema de avellanas Nutella, Jumbo
Crema de leche Alpina, Alquería Colanta, Nestle
Esencias Royal, Levapan 
Cocoa Nacional de chocolates, Corona. 
Leche Alpina, Alquería, Freskaleche 










de alta calidad y que valoran especialmente el trabajo artesanal que cuida la 
perfección de los detalles. Son personas a las que les gusta celebrar cada 
acontecimiento social de una manera muy especial, ya sea como anfitriones o como 
personas que les gusta obsequiar productos únicos de alta calidad.  
 








El producto de Mili´s Company, se caracteriza principalmente por la innovación en 
sabor y presentación de talla internacionales, como se puede evidenciar en la 
ilustración 8. Estas tortas están diseñadas para ser una pieza sobresaliente en 
cualquier tipo de celebración como: cumpleaños, grados, showers, matrimonios, 





ILUSTRA CIÓN 8. DESCRIPCIÓN DE TORTAS QUE ACTUALMENTE REALIZA LEIDY SERRANO. 




El precio del producto estará dado en razón a los atributos que los usuarios 
valorarían del mismo, en este caso distinción en servicio al cliente, materias primas 
de alta calidad, sabores novedosos en tortas que actualmente no se encuentran en 
la ciudad, presentación y decoración de las tortas con técnicas de alta pastelería y 
diseños personalizados y únicos para cada cliente, sin dejar de lado el hecho de 
que Mili’s Company es una marca nueva en el mercado y debe empezar a construir 
un nombre y una imagen. Por lo anterior tanto, el precio base de una libra de torta 
Este tipo de tortas se caracteriza por tener rellenos 
básicos con sabores comerciales como la vainilla, el 
arequipe y el chocolate que son las de mayor 
preferencia para fiestas y piñatas dejando que su 
distintivo principal sea la decoración exterior de la torta. 
Estas decoraciones exteriores se pueden realizar en 
fondant (pasta de azúcar) o en crema y suelen llevar 
personajes en 3d elaborados en fondant y muchas 
veces utilizando materiales no comestibles como el 
icopor. Este tipo de tortas se deben realizar con una 
anticipación de 5 días.
Este tipo de tortas se distingue tanto por su sabor como 
por su presentación exterior; para esta categoría se 
utilizarán diferentes sabores de masa y diferentes 
rellenos los cuales serán ensayados con anticipación y 
escogidos por los novios; así mismo la decoración 
exterior puede realizarse con fondant (pasta de azúcar) 
apliques como encaje comestible, polvo de oro y perlas 
comestibles o se puede realizar con crema y decorar 
con flores naturales, toppers o muñecos 3D. este tipo 
de tortas se debe programar mínimo con un mes de 
anticipación
Son tortas de diferentes sabores de masa y relleno 
propios de la pastelería y que tendrán decoraciones 
institucionales y llamativas realizadas según 
temporada. Para personalizar este tipo de tortas los 
clientes pueden adquirir los topper con mensajes 
prediseñados o con algún mensaje propio de cada 
cliente. Se puede realizar el pedido con un día de 
anticipación o comprarla directamente en el punto de 
venta sujeto a los sabores y presentaciones del día.
Tortas de Boda
Tortas Infantiles 
Tortas para ocasiones especiales
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en pastillaje con decoración básica para cada categoría de producto está dada 
según la tabla 7. 
 
TABLA 7. PRECIO BASE DE LIBRA DE TORTA POR CATEGORÍA DE PRODUCTO 
CATEGORIA DE PRODUCTO PRECIO 
/ LIBRA 
Tortas Infantiles $120.000 
Tortas para ocasiones especiales $120.000 
Tortas de boda $120.000 
Porción de torta punto de venta $8.000 
Fuente. Elaboración propia  
El precio final de cada torta dependerá de los adicionales que se incluyan en el 




La pastelería estará ubicada en Cabecera del Llano, un exclusivo sector de la ciudad 
de Bucaramanga y tendrá capacidad para atender aproximadamente 20 clientes en 
mesa (aproximadamente 5 mesas). Inicialmente será un local en arriendo de 
alrededor de 3’000.000 de pesos de canon mensual; este será el único lugar donde 
se encontrarán los productos y se realizarán despachos. 
 
Técnicas de venta 
 
Como técnicas de venta se encuentran la directa en el punto de venta con personal 
de primera línea, capacitado en aspectos propios del negocio que sea capaz de 
brindar toda la información al cliente,  acerca de tipos de combinaciones de sabores, 
cantidad de porciones según el diseño, posibilidad de realizar diseños requeridos 
por los clientes y demás aspectos que puedan surgir como lo son inquietudes y 
sugerencias, el personal tendrá total capacidad y autonomía para guiar y asesorar 
a los clientes. No se venderán las tortas en ningún otro punto de distribución 




Se utilizarán las siguientes plataformas: página Web, Instagram, Facebook, 
Pinterest y YouTube ya que por la naturaleza del producto y por la estrategia de 
publicidad es necesario pautar principalmente en plataformas de alto contenido 
audiovisual. En estas plataformas se busca que sean una ventana abierta a las 
experiencias de los clientes alrededor de las tortas, así mismo se utilizarán para 
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mostrar tips para el correcto consumo del producto, como se debe cortar según el 
tamaño o altura de la torta (cuando son tortas muy altas), como se deben retirar los 
soportes estructurales de la torta al momento de cortarla, mejores formas de 
almacenamiento etc.  
 
Otra forma de realizar mercadeo de los productos será a través de influenciadores 
y líderes de opinión de la ciudad de Bucaramanga, seleccionados cuidadosamente 
y que puedan transmitir a través de sus redes sociales la interacción con los 
productos en sus celebraciones especiales. 
3. Estudio técnico 
 
3.1 Tamaño del proyecto 
 
Mili´s Company, será una pastelería boutique especializada en la producción y 
comercialización de tortas en cuatro categorías específicas: tortas infantiles o 
personalizadas, tortas de boda, tortas para ocasiones especiales y porción de torta 
para consumo en punto de venta. 
Todos los productos serán elaborados directamente en el punto de venta, que 
estará adecuado con los equipos e insumos necesarios para la producción diaria de 
tortas, ya que por tratarse de alimentos perecederos es necesario dar rotación 
rápida a las materias primas adquiridas, así como a los productos en mostrador. 
El horario de atención de la pastelería será inicialmente de 10 am a 7 pm y según 
la demanda podría ampliarse a una o dos horas más en la noche. Teniendo en 
cuenta lo anterior el horario de producción sería de 8 de la mañana a 5 de la tarde, 
tiempo en el cual deben realizarse batido de tortas, horneo, producción de cremas 
y rellenos y decoración. Lo anterior se ampliará en el numeral 3.2. Ingeniería del 
proyecto. 
En la tabla 8, se muestran las unidades proyectadas de ventas en unidades de torta 
de una libra que se venderían durante los primeros 10 años de operación y que 
fueron estimadas según la experiencia, conocimiento del sector y el estudio de 
mercados realizado.  
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TABLA 8. VENTAS ESTIMADAS (TORTAS DE UNA LIBRA) 
*De cada torta de libra salen 16 porciones para venta por porción; este tamaño es el doble de una 
porción repartida en alguna celebración 
Para cubrir las unidades proyectadas se contará con un horno industrial de una 
cámara que es capaz de hornear simultáneamente 4 tortas de una libra en un tiempo 
aproximado de 50 minutos, lo cual permitiría tener, de ser requerido, 96 tortas de 
libra en caso en el que el horno trabajará las 24 horas del día sin descanso y sin 
tener en cuenta tiempos de precalentamiento.  
El proceso de batido de la torta toma alrededor de 15 minutos y para este se contará 
con 2 batidoras Kitchen Aid Artisan con capacidad de 5 litros cada una, las cuales 
al ser operadas simultáneamente por los dos auxiliares de pastelería permiten la 
producción de 2 tortas de libras batidas listas para hornear en un tiempo de 15 
minutos. Debido a que la capacidad máxima instalada del horno es de 96 tortas de 
libra al día, se requerirían 12 horas de trabajo continuo de los dos auxiliares de 
pastelería para el proceso de batido sin contar las demás actividades que deben 
desarrollar estas personas. 
Por lo anterior se concluye que la limitante inicial del proyecto estaría dada por la 
demanda la cual debe estimularse desde el inicio del proyecto manteniendo una 
inversión constante en publicidad y mercadeo, para poder llegar a un nivel de ventas 
que permita cubrir la siguiente limitante que estaría dada por el personal de 
producción y por último por los equipos (horno y batidoras). El personal de 
producción y la capacidad instalada podrían aumentarse cuando las ventas 
producidas por una demanda mayor puedan cubrir los costos de dicha inversión y 





CATEGORIA DE PRODUCTO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10
TORTAS OCASIONES ESPECIALES (1 Lb) 1.051 1.709 1.795 1.884 1.979 2.077 2.181 2.290 2.405 2.525 
TORTAS DE BODAS (5 Lb) 107    207    217    228    239    251    264    277    291    306    
TORTAS INFANTILES ( 1,5 Lb) 679    1.241 1.303 1.368 1.436 1.508 1.584 1.663 1.746 1.833 
TORTA PUNTO DE VENTA 322    620    651    684    718    754    792    831    873    917    
TOTAL AÑO (Lb) 2.159 3.777 3.966 4.164 4.373 4.591 4.821 5.062 5.315 5.581 






La pastelería estará localizada inicialmente en la ciudad de Bucaramanga, debido a 
que esta es la ciudad de residencia de Leidy Serrano quien es la persona que cuenta 
con los conocimientos técnicos necesarios para desarrollar el objetivo del negocio 
y, por tanto, la que tendrá una dedicación de tiempo completo en el proyecto.  
Como punto favorable, en la ciudad de Bucaramanga según el Plan de 
Ordenamiento Territorial de Bucaramanga 2013-2017, en sus actividades 
industriales la de alimentos ocupa el segundo renglón con mayor representación en 
la ciudad y está orientada principalmente a la elaboración de productos de 
pastelería, bizcochería y galletería, buñuelos y tortas, harinas, avena, maíz y arroz 
y la elaboración de alimentos compuestos de fruta legumbres y verduras, 
principalmente. 
En el artículo de la revista Vanguardia, Bucaramanga ha sido considerada una de 
las 5 ciudades de Colombia más atractivas para invertir según el Índice de 
‘Atractividad’ de Inversiones Urbanas, construido por el Cepec de la Universidad del 
Rosario y la firma Inteligencia de Negocios de Chile, que mide el comportamiento 
económico de 51 capitales. 
“Debe considerarse como meritoria la presencia de ciudades intermedias en 
el grupo de las más atractivas para la inversión, porque logran compensar su 
menor tamaño con una gestión específica sobre algunas variables que las 
hacen destacar, tales como la reputación, el dinamismo económico, la oferta 
cultural y la disponibilidad de otros servicios a escala humana”. Rodrigo Díaz. 
director ejecutivo de Inteligencia de Negocios” (Vanguardia, 2014) 
 
ILUSTRACIÓN 9. DIAMANTE CARIBE Y LOS SANTANDERES. 
Adicionalmente, según la fuente del Dane, 
“Santander es el nodo articulador entre el 
interior de Colombia en la iniciativa del 
"Diamante Caribe y los Santanderes" (DANE, 
2013) proyecto que aporta a la competitividad de 
la región a nivel global,  este proyecto liderado 
por el Gobierno Nacional y Findeter busca 
identificar proyectos estratégicos que 
potencialicen el desarrollo económico de los 
departamentos del caribe y Santanderes.  
Fuente. Dane 2015 
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Bucaramanga goza de una localización estratégica, como se puede observar en la 
ilustración 9, ya que es uno de los nodos de inversión, esto es una ventaja en todo 
lo que tiene que ver con un desarrollo al interior de la ciudad que ha permitido que 
el mercado crezca, mejore sus vías internas y externas, siendo más asequible la 
consecución de materia primas en el sector de la alimentación y otros sectores 
representativos de la región. 
 
Micro localización 
La pastelería se ubicará en la comuna Cabecera del Llano la cual ha sido 
seleccionada debido a que en este sector habitan estratos socioeconómicos 5 y 6, 
que han sido identificados como mercado objetivo de la empresa y adicionalmente, 
como se puede observar en la ilustración 10, en este sector se encuentran también 
los puntos de venta de los principales competidores identificados. 
 






 Cabecera del Llano 
atraviesa las zonas norte, 
sur y occidente de la ciudad 





comercial durante el día y 
gran parte de la noche.  
 
 
Fuente: Google Maps 
 
Para la selección del mejor sector para ubicar el punto de venta de Mili’s Company 
se realizó una modelo multidimensional en el cual se evaluaron 4 aspectos 
fundamentales para el buen desarrollo de la pastelería que son: la cercanía con los 
clientes objetivo de estratos 5 y 6, la exclusividad del sector por tratarse de una 
pastelería premium, el canon de arrendamiento que es un gasto que va a tener gran 



















El Prado 2 2 3 3 2,5 
Mejoras Públicas 2 2 3 3 2,5 
Cabecera del Llano 3 3 2 3 2,75 
Fuente: Elaboración propia 
El resultado de la ponderación mostrado en la Tabla 9 arroja que el sector más 
conveniente para ubicar la pastelería Mili’s Company sería Cabecera del Llano, ya 
que a pesar de que los otros dos sectores aledaños están muy bien puntuados, el 
factor determinante para seleccionar a Cabecera fue la exclusividad que para este 
caso es fundamental por la imagen que se quiere transmitir a los clientes y que es 
coherente con el objeto del negocio. 
3.3 Ingeniería del Proyecto 
 
Descripción de los Puntos de Venta 
Para el proyecto de la pastelería se pensó en un local comercial (ilustración 11), en 
el cual se pueda dar servicio a la mesa al cliente y que se aproveche al mismo 
tiempo como planta de producción para todos los tipos de tortas. Dicho local 
comercial cuenta con unas características especiales para el aprovechamiento 
óptimo del espacio teniendo en cuenta las dimensiones de los equipos, las áreas de 
servicio, producción y exhibición así: 
Tamaño del local: 127 m2 
• Área de servicio y venta: 30 m2. 
• Área de producción: 46 m2 (almacenamiento, decoración, limpieza) 
• Áreas húmedas (baños) 17,7 m2 


















Fuente: Elaboración Propia. 
Área de producción: Estará dividida en dos secciones, área de hornos donde se 
encontrarán las dos batidoras, el horno industrial, la estufa, el horno microondas, 
congelador y refrigerador y todos los utensilios necesarios para el proceso 
productivo de batido y horneo y el área de decoración donde se encontrarán los 
mesones de trabajo, utensilios y herramientas de decoración, estantes de 
almacenamiento, cajas y empaques. 
Como zona común del área de producción se encuentran los baños para el personal 
y dos cuartos de almacenamiento de insumos y menaje. 
Área de servicio: se encontrará la barra de servicio, la caja registradora, la zona 
de preparación de bebidas, las vitrinas de exhibición. 
Hall de servicio: se encontrará el salón de onces, los baños de clientes y acceso a 
la terraza del local. 
Descripción del proceso de producción  
Como se puede apreciar en la ilustración 12, el proceso de producción de una torta 
desde su batido hasta su entrega es el siguiente: se mezclan los ingredientes en la 
batidora, éste es depositado en los moldes de aluminio y llevado al horno por 50 
minutos aproximadamente, luego la torta es retirada del horno, desmoldada y 
llevada a reposo alrededor de dos horas, una vez transcurrido este tiempo la torta 
se envuelve en papel film y se lleva a refrigeración.  
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ILUSTRA CIÓN 12. PROCESO DE PRODUCCIÓN. 
 
Una torta que deba entregarse en horas de la mañana deberá quedar decorada y 
lista al cierre de la jornada anterior; las tortas que deban entregarse después de las 
2 pm se decorarán en la jornada de la mañana. Todos los elementos decorativos de 
la torta como muñecos en 3d, flores, apliques y demás se realizarán con una 
anticipación de 2 días previa a la fecha de entrega para que al momento de realizar 
el montaje de la torta este pueda realizarse en el menor tiempo posible, en la 
ilustración 13 se muestra el paso a paso del proceso de decoración. 
ILUSTRA CIÓN 13. PROCESO DE DECORA CIÓN. 
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 
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Debido a que la mayoría de las tortas que se elaborarán en el punto de venta son 
personalizadas, estas se producirán sobre pedido con diferentes tiempos de 
anticipación y para lo cual se ha establecido un proceso de venta general que se 
puede observar en la ilustración 14, una vez confirmado el pedido este será 
agendado y comenzaría el proceso de producción hasta que sea exhibido o 
despachado al cliente. 
ILUSTRA CIÓN 14. PROCESO DE VENTA 
Fuente: Elaboración propia 
Habrá un tablero en el área de producción con los pedidos de la semana según 
confirmación y a primera hora del día se realizará primero la producción para surtir 
las vitrinas y posteriormente se trabajará en la decoración de las tortas que se deben 
entregar en la jornada de la tarde y al día siguiente, la producción de rellenos y 
cremas para cubrir las tortas se realizará el lunes, miércoles y viernes. 
Para este tipo de comercios el fin de semana es el momento en el cual se realizan 
la mayoría de las celebraciones tanto de piñatas infantiles, bodas y celebraciones 
en general y es el momento en el que mayor cantidad de clientes visitan el local 
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para pasar un rato agradable, es por esto que se debe contar con espacios óptimos 
que garanticen la agilidad en la respuesta a los clientes y la comodidad en la 
operación tanto en días de bajo y alto movimiento. Por tanto, se debe contar con un 
equipo físico y humano que permita responder a la demanda estacional semanal y 
anual y al mismo tiempo a la proyección de crecimiento de unidades mensuales 
propia del dinamismo del negocio. 
Complementario a esto la pastelería va a contar con un software de CRM que es 
una herramienta fundamental para gestionar la administración de los clientes a nivel 
global incluyendo los departamentos de ventas y marketing. Con esta herramienta 
la empresa podrá realizar seguimiento a presupuestos, campañas de mercadeo, 
reuniones, informes de tendencias y fidelización de clientes. Sin embargo, muchos 
de estos softwares acarrean una alta inversión para la empresa lo cual impactaría 
negativamente en el flujo de caja inicial y en el retorno de la inversión, por lo tanto , 
se ha pensado en utilizar una herramienta CRM gratuita y en línea especial para 
microempresas que no cuentan con un volumen considerable de información y por 
tanto se pueden ajustar a un modelo más sencillo, pero igual de efectivo.  
Entre las diversas opciones consultadas se encontró que Sugar CRM Community 
Edition, es uno de los software para gestión de clientes gratuito mejor calificados en 
el mundo y según el artículo del colombiano acerca de Marketing digital, SugarCRM 
permite que el computador donde se instale actúe como un servidor de Internet, por 
lo que puede ser accedido a través de la Web (Llano, 2011),  y es apto para 
dispositivos móviles, en el proyecto se tuvo en cuenta un costo en todo lo 
relacionado para la capacitación del personal para su uso y la compra de equipos 
compatibles que garanticen su funcionamiento. La descripción de sus 









4. La Organización 
 
4.1 Marco Estratégico 
 
Ideología central 
Crear un lugar donde las personas puedan encontrar una torta que puedan disfrutar 
en toda ocasión, la cual con su presentación y creatividad sumado a la versatilidad 
en la textura, colores y sabores logre satisfacer las necesidades y emociones de 
nuestros clientes.  
Misión 
Conquistar a nuestros clientes con productos de pastelería artesanal no 
convencionales que, por su calidad, creatividad en su diseño y variedad de sabores 
sean elegidos para disfrutar en todas sus celebraciones especiales.  
 
Visión 
Al cabo de 5 años en el 2023, ser la mejor opción en pastelería artesanal a nivel 
local y nacional, con productos de alta calidad que estén siempre a la vanguardia 
de los sabores y diseños en su presentación, con un equipo de trabajo capaz de 
lograr sorprender a nuestros clientes por su innovación y excelente servicio.  
 
Valores: 
• Honestidad y Confianza: Para nuestros clientes, con nuestro equipo de 
trabajo y proveedores.  
• Respeto: para nuestros clientes, compañeros y proveedores.  
• Amabilidad: Siempre, sin importar las circunstancias, recibir a nuestros 
visitantes con cordialidad.  
• Calidad: entregar siempre un producto con los más altos estándares de 
calidad en materia prima e insumos, cumpliendo con nuestra promesa de 
valor.  
• Responsabilidad: Cumplir con todos los compromisos adquiridos.  
• Orden e Higiene: Cumplir con los estándares de higiene establecidos por la 
ley rige este tipo de mercados.  
• Lealtad: para nuestros clientes, proveedores y equipo de trabajo.  
• Servicio: Destacarnos en el mercado con un excepcional servicio al cliente, 
orientado a la mejor asesoría al momento de elegir un producto dependiendo 
de la necesidad específica de cada cliente y cumpliendo con las expectativas 
de este en todo el proceso.  
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• Trabajo en equipo: Caracterizarnos por ser los mejores del mercado no solo 
por nuestros productos sino por el clima laboral con el que se trabajará día a 
día.   
 
4.2 Equipo Gestor del proyecto 
 
El equipo gestor, está conformado por tres personas que se conocieron en la 
Especialización de Gerencia de la Universidad Externado de Colombia y que 
actualmente la están cursando, el cual a través del gusto por una de sus integrantes 
en el arte de la pastelería vieron la oportunidad de inversión en un negocio que es 
rentable y que por la investigación realizada con un alto potencial de crecimiento y 
posicionamiento a nivel local y nacional.  
Leidy Johana Serrano Mantilla (LS): Ingeniera Industrial de la Universidad 
Industrial de Santander UIS con 7 años de experiencia en el sector de la 
restauración, desempeñándose como gerente administrativa de un reconocido 
restaurante bar de la ciudad de Bucaramanga. La cercanía con el sector 
gastronómico, además de brindarle conocimientos propios sobre funcionamiento de 
este tipo de establecimientos fue el que despertó su gusto y pasión por la pastelería, 
actividad que desde hace más de 2 años ejerce de manera alterna con su trabajo 
en el restaurante y que ha complementado con diplomados y cursos en diferentes 
ciudades del país permitiéndole contar actualmente con habilidades sobresalientes 
en este campo. 
 
Marisol Caicedo Muñoz (MC): Arquitecta Constructora de la Universidad Nacional, 
con 6 años de experticia en el manejo de personal con liderazgo emocional y 
comunicación asertiva con orientación al trabajo en equipo, control de inventarios, 
elaboración y control de presupuestos, con 3 años de experiencia en diseño y 
remodelación de espacios y 5 años de experiencia en investigación. El aporte al 
proyecto está enfocado a la búsqueda de los locales donde se instaurarán los 
puntos de venta, realizar el diseño de cada uno de los espacios, la ejecución y 
administración de la obra hasta la apertura del punto.  
 
Miguel Adolfo Bastidas (MB): Administrador de Empresas de la Universidad del 
Cauca con 8 años de experiencia en el sector automotriz, actual miembro de la 
Junta Directiva de la Corporación Club Campestre de Popayán, socio fundador de 
Ordocas SAS organización familia dedicada a la construcción y administración de 
bienes inmuebles en la ciudad de Popayán, catedrático invitado de la Universidad 
del Cauca en emprendimiento y motivación. A cargo de Automotores Gorgona 
consiguió en el 2014 y 2015 el premio Dealer of theYear, en el 2016 fue destacado 
como el mejor egresado de Administrador de Empresas en la categoría desempeño 





La dedicación en el proyecto en su orden en sería, (LS) Tiempo completo, (MC) y 
(MB) medio tiempo, la justificación a esta dedicación está dada que Leidy Serrano 
es la experta en pastelería y es la persona idónea para gerenciar el negocio, 
mientras sus socios realizarían tareas puntuales las cuales tiene un tiempo 
determinado de ejecución.  
 
4.3 Tipo de Organización legal para fase de operación 
 
Se constituirá Mili’s Company como una Sociedad por Acciones Simplificadas 
S.A.S, basados en la Ley 1258 la cual es una figura jurídica fácil de constituir, con 
beneficios a pequeños empresarios y emprendedores que buscan inicialmente 
bajos costos en los registros, que permite escoger las normas societarias más 
convenientes, limita la responsabilidad de los empresarios, entre otras ventajas que 
favorece la idea de iniciativa de negocio que se está estudiando.   
 
4.4 Estructura Organizacional para la fase de Operación 
 
Para iniciar con la operación, se requiere la siguiente estructura organizacional, la 
cual está ajustada a las necesidades de producción de un punto de venta localizado 
en la ciudad de Bucaramanga, en el anexo 4 realiza una descripción del perfil, las 
funciones de cada uno de los cargos expuestos en la ilustración 15. La junta 
directiva estará conformada por los tres socios que son los emprendedores de este 
negocio. 
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La estructura está sujeta a cambios a medida que el negocio logre su punto de 
equilibrio y se posicione en el mercado, se estará monitoreando el avance y las 
necesidades de nuevas contrataciones dependerá del crecimiento y la demanda del 
mercado. 
 
4.5 Sistema de negocio 
 
El mapa de procesos diseñado para Mili´s S.A.S, identifica las actividades que son 
necesarias y que deben realizarse de manera coordinada para que aporte a la 
rentabilidad del negocio, como se puede observar en la ilustración 16, se dividen en 
3 procesos estratégicos, misionales y de apoyo. 
 
ILUSTRA CIÓN 16. MAPA DE PROCESOS 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Cada uno de los procesos tiene una serie de actividades, las cuales cumplen con 
un objetivo específico y que en su mayoría serán realizadas por la gerencia, 
administrador o jefe de producción, cuyos objetivos principales son captar y fidelizar 
a los consumidores a nivel local, regional y nacional y la optimización, eficiencia y 
rentabilidad de la compañía; en la tabla 10 se hace una descripción de las metas 







































TABLA 10. DESCRIPCIÓN DE LAS ACTIVIDADES DEL MAPA DE PROCESOS. 
Procesos Estratégicos  Procesos Misionales  Procesos de apoyo 
     
Marketing:  apoyará a la 
compañía a estudiar el 
comportamiento del 
mercado y de los 
consumidores, con el fin 
de captar y fidelizar a los 
clientes.  
 
Gestión de Calidad: 
Como promesa de valor a 
los clientes, se busca 
garantizar que la materia 
prima y el producto final 
cumplan con altos 
estándares de calidad.   
 
Investigación de 
mercado: con esta 
actividad se busca ser los 
mejores en el mercado en 
cuanto a calidad y nuevas 
tendencias de sabores y 
diseños de presentación 
de todos los productos  
 
I+D: Teniendo en cuenta 
que se desea un producto 
innovador en el mercado,  
se dedicará tiempo y 
recursos en la 
investigación y desarrollo 
de productos que cumplan 
la promesa de valor de 
nuevos sabores y diseños 
de presentación. 
 
Recepción de pedidos: El contacto con 
el cliente será con asesoría 
personalizada, vía telefónica o presencial 
en los puntos de venta, buscando 
encontrar cuál es el mejor producto según 
su necesidad y ocasión a celebrar, como 
apoyo de imágenes se tendrá todos los 
productos en la página en la web,  
catálogo impreso y Tablet en el 
establecimiento.   
 
Compra de insumos: Se escogerán del 
mercado los proveedores que cumplan 
con especificaciones de calidad,  
cumplimiento y mejor precio del mercado,  
adicionalmente se revisarán aquellos   
 
Ventas. Se debe realizar el seguimiento 
a las ventas con el fin de determinar no 
solo el estado financiero sino para 
determinar cuáles son los productos más 
vendidos y aquellos que no son atractivos 
al cliente.  
 
Producción: Analizar el proceso de 
producción de las tortas y productos 
complementarios con el fin de optimizar 
los procesos y finalmente cumplir con las 
especificaciones y cumplimiento de 
entrega.   
 
Distribución: Es todo lo relacionado con 
la verificación que se debe realizar antes 
de entregar el producto y que cumpla con 
las especificaciones acordadas con el 
cliente. 
 
Gestión de recursos 
Humanos:  es todo lo 
relacionado con la selección, 
inducción, capacitación y 
seguimiento a la gestión de 
desempeño de todos los 
trabajadores.  
 
Gestión de Finanzas: El 
negocio debe cumplir con las 
expectativas de ganancia 
cada uno de los socios, por lo 
tanto, se debe realizar el 
seguimiento continuo de su 
estado financiero y la 
proyección de crecimiento en 
los diferentes mercados 
propuesto.  
 
Gestión de Aspectos 
legales: Enfocado al 
cumplimento que nos exige la 
ley en cada uno de los 
procesos que se realizarán 
durante toda la cadena de 
abastecimiento,  
 
Servicios Generales: Esta 
actividad se debe realizar 
todos los días de apertura de 
los puntos de venta, con el fin 
de cumplir con la norma de 
Higiene adicional de 
mantener con una excelente 
presentación hacia el cliente 
interno y externo. 
Fuente: Elaboración propia 
4.6 Alianzas 
 
Para la primera fase no se realizarán alianzas con otra pastelería o tercero para los 
procesos que se tiene definidos, esto a razón de que Leidy Serrano ya tiene un 
mercado en Bucaramanga con el cual se iniciará el proyecto y serán parte 
fundamental del marketing que se va a realizar.  
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5. Plan Financiero 
 
5.1 Estado de resultados 
5.1.1 Proyección de ingresos 
 
Para determinar los ingresos es necesario definir cantidades a vender de cada una 
de las categorías de producto, así como su precio. Para la determinación de las 
cantidades del primer mes se tuvieron en cuenta 3 factores principales que son: la 
experiencia previa en el sector, el tamaño del mercado por categoría de producto 
(numeral 2.1.2) y el análisis directo en puntos de venta de la competencia buscando 
identificar el tráfico de personas que se tenía y la cantidad de productos que 
vendían. Para los meses siguientes del primer año se manejó un crecimiento del 
10% respecto del mes inmediatamente anterior teniendo en cuenta que por ser un 
negocio nuevo genera mucha expectativa y tráfico de personas. En los únicos 
meses del primer año que no se tiene dicho comportamiento son: febrero, mayo, 
septiembre y diciembre los cuales, por la naturaleza del negocio, son meses con 
demandas superiores que no se rigen por un porcentaje.  
Para el segundo año de operación se manejó un porcentaje de crecimiento del 3% 
respecto del mes inmediatamente anterior, esto debido a que aún sería considerado 
un negocio nuevo con crecimiento dinámico, pero no en la misma proporción del 
primer año. Para los años siguientes se proyectó un crecimiento del 5% respecto 
del año inmediatamente anterior. El resultado de la proyección de los primeros 10 
años se muestra en la tabla 11. 
TABLA 11. PROYECCIÓN DE VENTAS POR CATEGORÍA DE PRODUCTOS. 
 
Fuente: Elaboración propia 
Para la determinación de los precios de venta iniciales se construyó la tabla 12 de 
puntuación en la cual se calificaron de 1 a 3 los atributos más valorados por el cliente 
(según estudio de mercado) en cada uno de los tres principales competidores: 
Cinnamon, Kakahuat, Don Jacobo y la propuesta que ofrecerá Mili’s Company. De 
CATEGORIA DE PRODUCTO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10
TORTAS OCASIONES ESPE. (1 Lb) 1,051    1,709    1,795    1,884    1,979    2,077    2,181    2,290    2,405    2,525    
TORTAS DE BODAS (5 Lb) 21         41         43         46         48         50         53         55         58         61         
TORTAS INFANTILES ( 1,5 Lb) 452       827       869       912       958       1,006    1,056    1,109    1,164    1,222    
TORTA PUNTO DE VENTA 5,147    9,927    10,423  10,944  11,491  12,066  12,669  13,303  13,968  14,666  
TOPPERS 429       827       869       912       958       1,006    1,056    1,109    1,164    1,222    
MUÑECO 3D 751       1,448    1,520    1,596    1,676    1,760    1,848    1,940    2,037    2,139    
BEBIDAS 5,147    9,927    10,423  10,944  11,491  12,066  12,669  13,303  13,968  14,666  
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esta forma la calificación final permitió establecer una escala que del nivel de precio 
de entrada que debería tener Mili’s Company frente a los demás competidores.  




















CINNAMON 3 1 1 3 2 
KAKAHUAT 3 3 2 3 2,75 
DON JACOBO 2 2 2 3 2,25 
MILI´ S COMPANY 3 3 3 1 2,5 
Fuente: Elaboración propia 
 
El nivel de precio con el que Mili´s Company debe entrar en el mercado es inferior 
al de Kakahuat pero superior al de Don Jacobo y Cinnamon por tanto se estableció 
como precio base para torta de una libra el valor de $120.000 el cual según 
elementos adicionales de decoración como toppers, muñecos en 3D, flores exóticas 
y demás tendrá un incremento para el precio final. Este precio se llevó al auxiliar de 
ventas para revisar su coherencia frente al costo de producción obteniendo un 
comportamiento positivo y estableciendo para los próximos años un incremento del 
7.5% de los según la tabla 13. 
 
TABLA 13. VENTAS POR CATEGORÍA DE PRODUCTO 
 
* Cifras en millones de pesos 
Fuente: Elaboración propia 
 
5.1.2 Proyección de los Costos de Venta 
La proyección de los costos de venta se hizo bajo el supuesto de que el aumento 
del costo de las materias primas sería igual al porcentaje de aumento de la inflación 
anual es decir del 3.5% anual. Como los precios de Mili’s Company crecen 
anualmente en un porcentaje superior al de la inflación, se puede evidenciar en la 
CATEGORIA DE PRODUCTO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10
TORTAS OCASION ESPE. (1 Lb) 126,13 220,48 248,86 280,9 317,07 357,9 403,98 455,99 514,7 580,96
TORTAS DE BODAS (5 Lb) 12,86 26,67 30,11 33,99 38,36 43,3 48,88 55,17 62,27 70,29
TORTAS INFANTILES ( 1,5 Lb) 81,4 160,06 180,67 203,94 230,19 259,83 293,28 331,05 373,67 421,78
TORTA PUNTO DE VENTA 41,2 85,37 96,36 108,76 122,77 138,57 156,42 176,56 199,29 224,95
TOPPERS 6,4 13,33 15,05 16,99 19,18 21,65 24,44 27,58 31,13 35,14
MUÑECO 3D 13,5 28,01 31,61 35,68 40,28 45,47 51,32 57,93 65,39 73,81
BEBIDAS 25,7 53,35 60,22 67,98 76,73 86,61 97,76 110,35 124,55 140,59
TOTAL VENTAS 307,3 587,27 662,88 748,24 844,58 953,33 1076,08 1214,63 1371,00 1547,52
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tabla 14 que a medida que pasan los años el costo de venta proyectado va a tener 
una participación menor en el porcentaje de las ventas que puede llegar a ser del 
27% en el último año. 






Año 1 $ 307,306,898 $ 104,638,652 34.05% 
Año 2 $ 587,306,695 $ 191,436,420 32.60% 
Año 3 $ 662,922,432 $ 208,043,529 31.38% 
Año 4 $ 748,273,695 $ 226,091,306 30.22% 
Año 5 $ 844,613,933 $ 245,704,726 29.09% 
Año 6 $ 953,357,977 $ 267,019,611 28.01% 
Año 7 $ 1,076,102,816 $ 290,183,563 26.97% 
Año 8 $ 1,214,651,054 $ 315,356,987 25.96% 
Año 9 $ 1,371,037,377 $ 342,714,205 25.00% 
Año 10 $ 1,547,558,439 $ 372,444,663 24.07% 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 15 se presenta el costo total del producto tipo para la pastelería Milis 
Company, considerando el producto tipo como una torta de libra sabor a vainilla con 
relleno de arequipe y cubierta en fondant. Se evidencia que la participación más alta 
dentro del costo está dada por la mantequilla, el azúcar pulverizado y la base circular 
en MDF, siendo estos el 51,5% del total del costo de la torta tipo.  















MATERIA PRIMA CANT UNIDAD V. UNIT V. PARCIAL% PARTIC
TORTA
HARINA DE TRIGO PASTELERA 500 g 2$            1,200$     2.8%
POLVO DE HORNEAR 20 g 65$          1,300$     3.0%
MANTEQUILLA SIN SAL 500 g 23$          11,600$   26.6%
AZUCAR REFINADA 500 g 2$            1,198$     2.7%
HUEVO AA 10 unit 417$        4,167$     9.6%
AREQUIPE 300 g 14$          4,296$     9.9%
ESENCIA DE VAINILLA 30 ml 42$          1,255$     2.9%
CUBIERTA
MARGARINA 125 g 12$          1,525$     3.5%
AZUCAR PULVERIZADA 500 g 7$            3,650$     8.4%
CLARA HUEVO 1 unit 417$        417$        1.0%
ESENCIA DE VAINILLA 7.5 ml 42$          314$        0.7%
FONDANT 1000 GRAMOS
AZUCAR PULVERIZADA 800 g 7$            5,840$     13.4%
GLUCOSA 125 g 4$            550$        1.3%
GELATINA SIN SABOR 7 g 58$          408$        0.9%
GLICERINA 23 g 8$            188$        0.4%
BASE CIRCULAR ICOPOR (34 cm) 1 unit 103$        103$        0.2%
BASE CIRCULAR MDF (34 cm) 1 unit 5,000$     5,000$     11.5%
CAJA BLANCA 27X27X12 3/4 LB 1 unit 603$        603$        1.4%
TOTAL 43,614$   100.0%
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5.1.3 Proyección de los Gastos Administrativos 
 
Mili’s Company cuenta con una estructura de gastos de administración que se 
compone mayoritariamente por los gastos de nómina los cuales representan el 44% 
del total de los gastos administrativos (ver tabla 16), seguido por los gastos no 
salariales de nómina los cuales representan el 24% del total y en tercer lugar se 
encuentran el arriendo del local comercial en el barrio Cabecera del Llano y los 
servicios públicos con un 21%. 
TABLA 16. DETALLE DE AUXILIAR DE NÓMINA MENSUAL 
CARGO #PAX VLR. TOTAL 
Gerente General 1 $3’500.000 
Administrador 1 $1’500.000 
Auxiliar de Producción 2 $2’000.000 
Auxiliar de Bar 1 $1’000.000 
Mesero 1 $869.453 
Servicios Generales 1 $869.453 
Total Nomina/mes (año 1)  $9’738.906 
Fuente: Elaboración propia 
Es importante resaltar que el incremento salarial que tendrá Mili’s Company 
anualmente estará dado por el IPC 3.5%, más un 2% adicional que dará la empresa, 
por lo tanto, el incremento total será del 5,5% anualmente. 
En el año 2 de operación se contratarán dos (2) auxiliares de producción adicionales 
debido a las ventas estimadas para dicho periodo.  
 
5.1.4 Proyección de Gastos de Venta 
 
Analizando los gastos de venta se observa que la inversión que se hace en 
publicidad en el primer año y que representa el 64,5% del total de los gastos de 
venta seguido por material publicitario con el 19,4%, se realiza para poder afianzar 
el posicionamiento de la empresa en la ciudad de Bucaramanga, y en coherencia 
con lo visto en el numeral 3.1 en el que se determinó como limitante del proyecto a 
la demanda. Por lo anterior estas inversiones deben activarse en los primeros años 
de manera constante para alcanzar y superar las ventas estimadas y en ese 
momento poder pensar en un aumento de la capacidad máxima instalada como se 





TABLA 17. PROYECCIÓN DE GASTOS DE VENTAS 
 
*Cifras en millones de pesos 
Fuente: Elaboración propia 
 
5.1.5 PyG Mensualizado primer año y anualizado 
Al analizar el PyG del primer año se encuentra que el margen bruto de Mili’s 
Company es del 66% pero debido a los altos gastos administrativos y de ventas en 
ese año no hay utilidad. Sin embargo, el margen neto y el EBITDA mejoran mes a 
mes hasta que el mes 11 y 12 el EBITDA y el margen operativo arrojan resultados 
positivos respectivamente, lo anterior permite ver en la tabla 18 y 19 que en el año 
2 la empresa ya genera utilidad debido a que la operación genera ingresos que 
pueden cubrir el total de sus costos y gastos. 
TABLA 18. PYG MENSUAL DEL PRIMER AÑO 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
GASTOS DE VENTA Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10
Ferias nacionales $ 0,0 $ 0,0 $ 1,0 $ 1,2 $ 1,3 $ 1,5 $ 1,7 $ 2,0 $ 2,3 $ 2,7
Ferias Internacionales $ 0,0 $ 0,0 $ 6,0 $ 6,6 $ 7,3 $ 8,0 $ 8,8 $ 9,7 $ 10,6 $ 11,7
Comisiones (% de ventas) $ 0,0 $ 0,0 $ 0,0 $ 0,0 $ 0,0 $ 0,0 $ 0,0 $ 0,0 $ 0,0 $ 0,0
Material Publicitario $ 3,6 $ 7,1 $ 7,8 $ 8,5 $ 9,4 $ 10,3 $ 11,4 $ 12,5 $ 13,8 $ 15,1
Avisos publicitarios $ 12,0 $ 13,2 $ 14,5 $ 16,0 $ 17,6 $ 19,3 $ 21,3 $ 23,4 $ 25,7 $ 28,3
Relaciones Publicas $ 3,0 $ 44,0 $ 4,8 $ 5,3 $ 5,9 $ 6,4 $ 7,1 $ 7,8 $ 8,6 $ 9,4
TOTAL GASTOS DE VENTA $ 18,6 $ 24,7 $ 34,1 $ 37,6 $ 41,4 $ 45,6 $ 50,2 $ 55,4 $ 61,0 $ 67,2
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ventas 14,3   17,10 25,93 18,81 24,57 21,88 24,07 26,48 31,93 30,88 33,97 37,37 
(-) Devoluciones en ventas o Descuentos -          -          -          -          -          -          -          -          -          -          -          -          
Ventas netas 14,25 17,10 25,93 18,81 24,57 21,88 24,07 26,48 31,93 30,88 33,97 37,37 
(-) Costo Mercancía vendida 4,85   5,82   8,99   6,40   8,45   7,43   8,17   8,99   10,90 10,45 11,50 12,65 
Utilidad Bruta 9,40   11,28 16,94 12,41 16,12 14,45 15,90 17,49 21,03 20,43 22,47 24,72 
Margen Bruto (Ut Bruta/ Ventas Netas) 66% 66% 65% 66% 66% 66% 66% 66% 66% 66% 66% 66%
(-) Gastos de administración 22,76 22,76 22,76 22,76 22,76 22,76 22,76 22,76 22,76 22,76 22,76 22,76 
(-) Gastos de ventas 1,55   1,55   1,55   1,55   1,55   1,55   1,55   1,55   1,55   1,550 1,55   1,55   
Utilidad operacional 14,91- 13,03- 7,37-   11,90- 8,19-   9,86-   8,41-   6,82-   3,28-   3,88-   1,84-   0,41   
Margen operativo (Ut Operacional/ ventas) -105% -76% -28% -63% -33% -45% -35% -26% -10% -13% -5% 1%
(-) Gastos financieros 1,64   1,62   1,60   1,58   1,56   1,55   1,53   1,51   1,49   1,47   1,45   1,43   
(+) Ingresos no operativos
(-) Egresos no operativos
Utilidad antes de impuestos 16,55- 13,65- 7,97-   12,49- 9,75-   10,40- 8,93-   7,32-   4,77-   4,35-   2,29-   1,02-   
(-) Provisión de impuestos (33% y 34%) -          -          -          -          -          -          -          -          -          -          -          -          
Utilidad neta 16,55- 13,65- 7,97-   12,49- 9,75-   10,40- 8,93-   7,32-   4,77-   4,35-   2,29-   1,02-   
Margen neto (Ut Neta/ Ventas) -116% -80% -31% -66% -40% -48% -37% -28% -15% -14% -7% -3%
EBITDA 13,48- 10,60- 4,93-   9,47-   6,75-   7,42-   5,97-   4,38-   1,85-   1,45-   0,59   1,84   
Margen Ebitda (EBITDA/ Ventas) -95% -62% -19% -50% -27% -34% -25% -17% -6% -5% 2% 5%
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TABLA 19. PROYECCIÓN DEL PYG Y EBITDA 
 
Fuente: Elaboración propia 
Se observa que en el año 3 la organización asume una política de participación en 
ferias nacionales e internacionales con el fin de que Mili’s Company esté siempre a 
la vanguardia en tendencias y herramientas tecnológicas que permitan mantener la 
vigencia y la competitividad de la empresa.  
5.2 Flujo de Caja 
 
5.2.1 Inversiones Requeridas 
La puesta en marcha de una pastelería trae consigo la adquisición de equipos, 
utensilios, redes y diferentes sistemas para el normal funcionamiento de esta, así 
como inversiones en página web y software CRM que permitan gestionar la relación 
con los clientes. La puesta en marcha de Mili’s Company requiere de una inversión 
total en equipos que se discriminan en la tabla 20 y su detalle se puede evidenciar 





Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10
Ventas 307,3 587,3 662,9 748,3 844,6 953,4 1.076,1 1.214,7 1.371,0 1.547,6 
(-) Devoluciones en ventas o Descuentos -          -          -          -          -          -          -             -             -             -             
Ventas netas 307,3 587,3 662,9 748,3 844,6 953,4 1.076,1 1.214,7 1.371,0 1.547,6 
(-) Costo Mercancía vendida 104,6 191,4 208,0 226,1 245,7 267,0 290,2     315,4     342,7     372,4     
UTILIDAD BRUTA 202,7 395,9 454,9 522,2 598,9 686,3 785,9    899,3    1.028,3 1.175,1 
Margen Bruto (Ut Bruta/ Ventas Netas) 66% 67% 69% 70% 71% 72% 73% 74% 75% 76%
(-) Gastos de administración 265,2 295,6 309,4 322,9 338,5 355,0 364,5     382,8     402,0     422,2     
(-) Gastos de ventas 18,6   24,7   34,1   37,6   41,4   45,6   50,2       55,4       61,0       67,2       
UTILIDAD OPERACIONAL 81,1-   75,6   111    162    219    286    371        461        565        686        
Margen operativo (Ut Operacional/ ventas) -26% 13% 17% 22% 26% 30% 34% 38% 41% 44%
(-) Gastos financieros 18,5   15,5   12,0   7,8      3,0      -          -             -             -             -             
(+) Ingresos no operativos -          -          -          -          -          -          -             -             -             -             
(-) Egresos no operativos -          -          -          -          -          -          -             -             -             -             
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 99,5-   60,1   99,4   153,9 216,0 285,8 371,2    461,2    565,3    685,7    
(-) Provisión de impuestos (33% y 34%) 33,8-   20,4   33,8   52,3   73,5   97,2   126,2     156,8     192,2     233,1     
UTILIDAD NETA 65,7-   39,7   65,6   101,6 142,6 188,6 245,0     304,4     373,1     452,5     
Margen neto (Ut Neta/ Ventas) -21% 7% 10% 14% 17% 20% 23% 25% 27% 29%
EBITDA 63,9-   92,8   128,6 177,6 234,8 301,6 379,2    469,2    573,4    693,7    
Margen Ebitda (EBITDA/ Ventas) -21% 16% 19% 24% 28% 32% 35% 39% 42% 45%
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TABLA 20. INVERSIÓN DE ACTIVOS FIJOS E INTANGIBLES 
ITEM VALOR 
Equipos de cocina $42.934.600 
Utensilios de cocina $2’762.440 
Sistemas de seguridad $3’193.000 
Redes de datos y telefonía $2’164.000 
Sistema de audio y video $6’465.000 
Sistema POS $10’410.000 
Muebles y decoración $16’700.000 
Obra $35’000.000 
Página web y registro marca $4’000.000 
Total, inversión puesta a punto $123.629.040 
Fuente: Elaboración propia 
5.2.2 Capital de Trabajo 
Mili’s Company tendrá como política no otorgar créditos a clientes ni socios por tanto 
su rotación de cuentas por cobrar siempre se mantendrá encero días. Respecto al 
inventario que se manejará en la pastelería, este tendrá una rotación de 15 días ya 
que el grueso de los insumos de la pastelería cuenta con fechas de caducidad 
extensas como son: harina de trigo, azúcar, esencias, cacao, coberturas, margarina, 
mantequilla, entre otros. Respecto a las cuentas por pagar se manejarán mediante 
crédito a 30 días con los proveedores lo que de alguna manera ayuda a mejorar el 
flujo de caja de la organización ya que esta se apalancaría en 15 días con 
proveedores, como se puede observar en la tabla 21.  
TABLA 21. POLÍTICAS DE CAPITAL DE TRABAJO. 
Tipos de Rotación DIAS 
Rotación de Cuentas por Cobrar (días de ventas) 0 
Rotación de Inventario (días de Costo de Ventas) 15 
Rotación de Cuentas por Pagar (días de Gastos) 30 
Fuente: Elaboración propia. 
5.2.3 Proyección de Flujo de Caja  
El flujo de caja es en gran medida la verdadera interpretación del futuro de la 
organización, por esto es de gran importancia que este tenga perdurabilidad en el 
tiempo y que siempre migre a estado positivo. Normalmente una nueva organización 
comienza con flujos negativos debido principalmente a que el nivel de ventas 
iniciales no logra cubrir todos los costos y gastos partiendo de una utilidad operativa 
negativa que sumada a las inversiones iniciales en activos fijos e intangibles, que 
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para Mili’s Company alcanzan el valor de $123’629.040, hacen que el flujo de caja 
acumulado se mantenga negativo por un periodo de tiempo que puede ser más 
corto o más largo según la naturaleza de cada proyecto.  
En el flujo de caja del primer año de Mili’s Company, en la tabla 22 se puede 
observar que la utilidad operacional es negativa, pero mes a mes mejora debido a 
un incremento en el nivel de ventas las cuales no logran cubrir los gastos y costos 
de la organización hasta el mes 12 en el cual esta utilidad se vuelve positiva. Es 
importante resaltar que el EBITDA del proyecto comienza a ser positivo desde el 
mes 11 lo cual permite inferir que los niveles de ventas alcanzados hasta ese punto 
comienzan a cubrir los costos y los gastos de la empresa. 
TABLA 22. PROYECCIONES DE FLUJO DE CAJA. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En la ilustración 17, se muestra gráficamente el comportamiento del flujo de caja de 
Mili’s Company en un horizonte de tiempo de 10 años. 
 
ILUSTRA CIÓN 17. COMPORTA MIENTO DEL FLUJO DE CAJA 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Free Cash Flow- Flujo de Caja Libre Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Utilidad Operacional -$ 14,91 -$ 12,03 -$ 6,36 -$ 10,90 -$ 8,18 -$ 8,85 -$ 7,40 -$ 5,81 -$ 3,28 -$ 2,88 -$ 0,83 $ 0,40
 (+) Depreciaciones y Amortizaciones $ 1,43 $ 1,43 $ 1,43 $ 1,43 $ 1,43 $ 1,43 $ 1,43 $ 1,43 $ 1,43 $ 1,43 $ 1,43 $ 1,43
 ( = ) EBITDA -$ 13,48 -$ 10,60 -$ 4,93 -$ 9,47 -$ 6,75 -$ 7,42 -$ 5,97 -$ 4,38 -$ 1,85 -$ 1,45 $ 0,60 $ 1,83
 ( - ) Impuestos Operacionales -          -          -         -          -         -         -         -         -         -         -         $ 0,13
 ( - ) Inversión en Act. Fijos e Intan. (CAPEX) $ 123,6 -          -          -         -          -         -         -         -         -         -         -         -         
 ( - ) Inversión en Capital de Trabajo -$ 2,42 -$ 0,48 -$ 1,58 $ 1,29 -$ 1,02 $ 0,51 -$ 0,37 -$ 0,40 -$ 0,95 $ 0,22 -$ 0,52 -$ 0,57
  =  FLUJO DE CAJA LIBRE FCL  (Proyecto) -$ 123,6 -$ 11,06 -$ 10,12 -$ 3,35 -$ 10,76 -$ 5,73 -$ 7,93 -$ 5,60 -$ 3,98 -$ 0,90 -$ 1,67 $ 1,12 $ 2,27


















AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 AÑO 6 AÑO 7 AÑO 8 AÑO 9 AÑO 10
Flujo de Caja del Proyecto
53 
 
5.2.4 Flujo de Caja de Financiación 
Para que Mili’s Company pueda operar sin contratiempos en el primer año resulta 
necesario que en el mes cero exista inversión propia de socios o de financiamiento 
lo cual ayuda a que la empresa siempre cuente con la liquidez necesaria. 
Para iniciar operaciones en Mili’s Company es necesaria una inversión por parte de 
socios de noventa y siete millones de pesos ($97’000.000), los cuales se le 
inyectarán a la organización de la siguiente forma, $35 millones en el mes cero de 
operación, $25 millones en el mes tres, $30 millones en el mes seis y $7 millones 
en el mes diez. Lo anterior se complementa con un crédito con entidad financiera 
de $120.000.000 a un periodo de 5 años también en el mes cero, siendo esta última 
opción viable puesto que como lo muestra el flujo de caja el crédito lo que hace es 
generar solvencia para afrontar y apalancar los primeros meses de pérdida de la 
compañía, sin embargo, es necesario aclarar que gracias a la buena liquidez que 
se desarrolla desde el segundo año de operación, la organización estaría en 
capacidad de realizar amortizaciones anticipadas al crédito para que este se 
cancele en el menor tiempo posible. La tasa pactada para esta operación está en 
1,4%EM.  
En la tabla 23 se observa la dinámica de financiación del primer año de operaciones. 
TABLA 23. FLUJO DE CAJA DE FINANCIACIÓN AÑO 1 
Fuente: Elaboración propia 
Cuando se analiza el Flujo de Caja de Financiación en un horizonte de tiempo de 
10 años, tabla 24, se infiere que la organización después del primer año comienza 
a tener una caja positiva la cual ayuda a realizar amortizaciones al crédito adquirido 
mejorando el PyG (disminución de intereses) y a medida del tiempo el pago de 
capital va superando al pago de intereses hasta llegar a amortizar por completo la 
deuda en el año 5. 
 
 
Flujo de Caja de Financiación Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
 (+) Deuda bancaria Adquirida $ 120,00
 (+) Intereses de Inversiones Financieras 
 (+) Aportes de capital Socios $ 35,00 $ 25,00 $ 30,00 $ 70,00
 (-) Intereses pagados por créditos $ 1,64 $ 1,62 $ 1,60 $ 1,58 $ 1,56 $ 1,55 $ 1,53 $ 1,51 $ 1,49 $ 1,47 $ 1,45 $ 1,43
 (-) Pago de amortización de capital de deudas $ 1,30 $ 1,32 $ 1,33 $ 1,35 $ 1,37 $ 1,39 $ 1,41 $ 1,43 $ 1,45 $ 1,47 $ 1,49 $ 1,51
 (-) Pago de Dividendos




TABLA 24. FLUJO DE CAJA DE FINANCIACIÓN CON AMORTIZA CIÓN A 10 AÑOS. 
Fuente: Elaboración propia 
De esta forma el flujo de financiación de Mili’s Company brinda la liquidez constante 
que debe tener cualquier tipo de proyecto en sus inicios, comenzando desde un 
escenario negativo en el año 1 hasta que la empresa encuentra un nivel de ventas 
adecuado que pueda cubrir los costos y gastos. 
5.3 Indicadores Financieros 
 
Para la evaluación de proyectos es necesario analizar diferentes indicadores que 
muestran los resultados que puede tener la inversión en Mili’s Company en el futuro, 
para esto se analizan los siguientes indicadores: 
    
Tasa de Oportunidad (WACC) 11,79% 
VPN en Millones $ 758,44  
Punto de equilibrio en ventas anuales (MM de 
Pesos) 
                 
475  
Margen de Contribución 67% 
Costos Fijos anuales (MM de pesos) 320 
    
BCR (Relación Beneficio Costo o Índice de 
Rentabilidad) 7,13 
TIR 51% 
VAE (Valor Anual Equivalente) $ 133,10  
Payback   
Inversión Inicial (año 1) 124 
NUMERO DE MESES 38 
 
Tasa a la que se descuenta WACC 
El indicador WACC del proyecto Mili’s Company es del 11,79% esto quiere decir 
que si se contara con capital para invertir se esperaría un rendimiento anual de 
mínimo un 11,79%, este es el valor mínimo que los inversionistas estarían 
dispuestos a recibir. 
Flujo de Caja de Financiacion Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 Año 9 Año 10
 (+) Deuda bancaria Adquirida $ 120,00 -            -            -            -            -            -            -             -             -             
 (+) Intereses provenientes de Inversiones Financieras -            -            -            -            -            -            -            -             -             -             
 (+) Aportes de capital Socios $ 97,00 -            -            -            -            -            -            -             -             -             
 (-) Intereses pagados por créditos $ 18,46 $ 15,48 $ 11,96 $ 7,82 $ 2,95 -            -            -             -             -             
 (-) Pago de amortización de capital de deudas $ 16,86 $ 19,85 $ 23,37 $ 27,51 $ 32,38 -            -            -             -             -             
 (-) Pago de Dividendos -            -            -            -            -            -            -            -             -             
  =  FLUJO DE CAJA DE FINANCIACION $ 181,66 -$ 35,33 -$ 35,33 -$ 35,33 -$ 35,33 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
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VPN del flujo de caja 
Al profundizar un poco más se evidencia que el VPN de Mili’s Company es de 758 
millones esto indica que a la hora de encontrar inversionistas, la organización está 
en la capacidad de maximizar el valor invertido en el trascurso del tiempo; esto se 
realiza llevando los flujos de caja a valor presente. Es necesario visualizar el 
proyecto a largo plazo debido que en los dos primeros años en vez de generar valor 
positivo para los inversionistas lo deteriora, pero al hacer el análisis en un horizonte 
de tiempo de 10 años se evidencia que dicho valor se maximiza, como se puede 
observar en la tabla 25.  
TABLA 25. VPN FLUJO DE CAJA. 
 
Fuente: Elaboración propia 
TIR, PAYBACK, PUNTO DE EQUILIBRIO EN VENTAS  
En lo referente a la TIR se observa que esta es del 51% lo cual hace realmente 
interesante el proyecto debido a que, al compararlo con otras alternativas de 
inversión, Mili´s Company tiene una tasa interna de retorno alta la cual la hace apta 
para recibir dineros de inversionistas, esto sumado al VPN generan un alto grado 
de interés y satisfacción en los inversionistas. 
El payback de Mili’s Company está en 38 meses esto quiere decir que en ese mes 
se recuperará el 100% de los recursos invertidos lo cual es importante entender 
debido a que los inversionistas deben estar en la capacidad de esperar 3 años para 
poder recuperar su inversión.  
El punto de equilibrio de la empresa se encuentra cuando se alcanzan ventas 
anuales de $445 millones. En ese momento la empresa empieza a generar 
utilidades para los socios. El punto de equilibrio es importante alcanzarlo debido a 
que este valor será el mínimo de ventas que debe tener la empresa para no perder 
dinero. Dicho punto de equilibrio se empieza a encontrar desde el segundo año en 
donde las ventas anuales son de $ 587 millones. 
Al analizar de manera general los indicadores se puede concluir que invertir en Mili’s 
Company es una buena opción la cual maximizará los recursos invertidos y traerá 
grandes beneficios económicos para los socios, una inversión que se debe pensar 
FLUJO DE CAJA AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 AÑO 6 AÑO 7 AÑO 8 AÑO 9 AÑO 10
RESUMEN (en millones)
Flujo de Caja del Proyecto -57,6 70,1 90,0 123,3 161,2 205,3 254,0 313,5 382,3 461,9
758                                                    -52 56 64 79 92 105 116 129 140 151
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en el largo plazo para que las verdaderas utilidades y rendimientos se trasladen a 
los inversionistas. Mili’s Company cuenta con una VPN, TIR y payback interesantes 
que hacen que cualquier inversionista lo tome como una opción sólida de inversión. 
6. Evaluación social  
La responsabilidad social de Mili´s Company, busca dar cumplimiento de aspectos 
legales, ambientales y económicos hacia los grupos de interés, siendo esto una 
decisión voluntaria y no impuesta, dentro de sus objetivos para dar cumplimiento a 
esta evaluación se encuentran los siguientes factores y estrategias reflejados en la 
tabla 26.    
TABLA 26. FACTORES DE ESTRATEGIAS DEL ANÁLISIS SOCIAL 
Factor Estrategia. 
Generación de empleo, 
en especial a personas 
vulnerables  
Madres Cabeza de hogar cuyo enfoque profesional sea el 
trabajo en pastelería, se les brindará formación en procesos de 
producción y decoración.  
Capacitación del 
Personal. 
Mili´s Company buscará por medio de capacitaciones al 
personal, desarrollar habilidades y competencias que agreguen 
valor a su crecimiento personal y al proceso productivo, 
adicional se brindará formación en temas relacionados con 
gestión ambiental, clima laboral, nuevas tendencias del 
mercado, adicional que se motivará a la investigación para estar 
en la vanguardia del mercado. 
Seguridad en el trabajo Mili´s Company, aplicará las normas correspondientes a los 
sistemas de seguridad y salud en el trabajo (SGSST) y 
establecerá lo necesario para la velar por la seguridad, salud 
física y mental de sus trabajadores. 
Recreación y 
Esparcimiento  
En pro de crear un buen clima laboral y fortalecimiento de 
relaciones se generarán espacios de recreación y esparcimiento 
entre el equipo de trabajo, con el fin de que se creen ambientes 
de afiliación entre ellos.  
Adicionalmente se crearán turnos de trabajo donde el personal 
tenga tiempo libre para desarrollar su vida personal y compartir 
con sus familias.  
Interacción con los 
grupos de interés 
Proveedores: se buscará una sana competencia entre los 
posibles proveedores, los cuales deberán cumplir con los 
requisitos calidad, con las normativas exigidas por la ley y la 
certificación deberá ser entregada para su validación.  
Clientes: Mili´s Company buscará que el cliente esté con la 
tranquilidad de que cumplimos con todo lo exigido por la ley.   




7. Evaluación Ambiental 
Mili´s Company, en busca de contribuir de manera activa en la sostenibilidad del 
medio ambiente, propone desde su gestión ambiental la implementación de buenas 
prácticas en la utilización y cuidado de cada uno de los recursos naturales, 
trabajando de la mano con sus grupos de interés como lo son los proveedores, 
trabajadores y clientes.    
Para lograr este objetivo, se realizó una matriz en la tabla 27, donde se identificó 
cada una de las actividades relevantes en la cadena de valor y el impacto que estas 
tendrían con el medio ambiente; si bien es cierto todos son bajos por la escala de 
producción de la pastelería, se concentrarán esfuerzos para lograr un uso eficiente 
de los recursos y mantener esta calificación y/o minimizar la afectación.  
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Fuente: Elaboración propia 
58 
 
A continuación, se realiza un listado donde se busca el control de lo expuesto en 
la matriz:  
• Promover entre los trabajadores el uso de las 3R: Reducir, reutilizar y reciclar.  
• Promover en los consumidores la separación de los utensilios utilizados en 
puntos ecológicos.  
• Implementar tecnologías eficientes en todos los equipos a utilizar, que 
reduzcan el consumo de papel, agua y energía. 
• Utilizar en el menaje del punto de venta utensilios amigables con el medio 
ambiente.  
• Realizar capacitaciones a los grupos de interés, para crear conciencia en 
gestión ambiental. 
• Por lo menos, dos veces al año participar con todo el equipo de trabajo en 
programas de reforestación de la localidad. 
8. Evaluación de Riesgos 
 
Identificar los riesgos a los que está expuesto el proyecto es una actividad de vital 
importancia para el éxito del mismo ya que cada emprendimiento cuenta con 
supuestos y restricciones basadas en el entorno, la experiencia y las expectativas 
de los diferentes interesados. Sin embargo, no basta solo con identificar los riesgos 
del proyecto si esta información no sirve para gestionar los mismos durante la 
ejecución y en etapas posteriores de seguimiento y control, ya que de esta manera 
la empresa decide enfrentar el riesgo de manera controlada y así generar valor y 
seguridad a sus socios y/o accionistas. 
 
Identificación de los riesgos 
De las diferentes herramientas que existen para la identificación de riesgos, se 
utilizaron aquellas que ya se tenían como insumos en otros puntos del proyecto 
como el análisis FODA, el análisis de las 5 fuerzas de Porter, las entrevistas a 
expertos, el análisis de supuestos y restricciones del estudio financiero y por último 
una lluvia de ideas entre los socios del proyecto. Una vez identificados los riesgos 
se clasificaron utilizando el marco de referencia TECOP - técnicos, económicos, 






Evaluación de los riesgos 
Para poder considerar un riesgo como alto mediano o bajo es necesario contar con 
parámetros establecidos previamente que permitan realizar dicha clasificación con 
un criterio estándar y a su vez permitan puedan evidenciar el grado de tolerancia 
que tienen los socios frente al riegos. La tabla 28 que se presenta a continuación 
muestra los parámetros que en consenso con los socios del proyecto se 
establecieron para evaluar la probabilidad e impacto de cada uno de los riesgos y 
poder clasificarlos en una escala de alto, mediano o bajo. 
ESCALA PROBABILIDAD 
IMPACTO SOBRE LOS OBJETIVOS DEL PROYECTO 
TIEMPO COSTO CALIDAD 
Alto >60% > 4 meses >$20 Mill 
Impacto muy significativo sobre 
la funcionalidad generales 
Mediano 41% - 60% 2-4 meses 10-20 Mill 
Algún impacto sobre la 
funcionalidad general 
Bajo <40% < 2 meses <10 Mill 
Impacto menor sobre la 
funcionalidad general 
 
TABLA 28. ANÁLISIS DE RIESGO. 
DESCRIPCIÓN DEL RIESGO IDENTIFICADO PROBAB. IMPACTO 
TÉCNICOS 
Productos no cumplen las expectativas de sabor, calidad y decoración BAJO ALTO 
ECONÓMICOS 
Ingresos menores a los esperados ALTO ALTO 
Costo del proyecto mayor al presupuestado MEDIO ALTO 
Aumento de la TRM  MEDIO ALTO 
Des financiación del proyecto BAJO ALTO 
Demandas por parte de los clientes (daños a terceros) BAJO ALTO 
COMERCIALES 
Bajo poder de negociación con proveedores  BAJO MEDIO 
Aumento de competidores informales y desleales (precio) ALTO BAJO 
Entrada de nuevos competidores  ALTO MEDIO 
Amenaza de productos sustitutos  MEDIO MEDIO 
ORGANIZACIONALES 
Escasa mano de obra calificada ALTO ALTO 
Alta rotación de personal MEDIO ALTO 
Deserción de socios MEDIO ALTO 
Conflictos entre los socios del proyecto MEDIO ALTO 
Perdida de interés en los socios del proyecto e incumplimiento de 
responsabilidades propias del mismo 
MEDIO ALTO 
POLÍTICOS/LEGALES 
Sello del establecimiento por incumplimiento en normatividad legal BAJO ALTO 
Multas ambientales BAJO ALTO 
No otorgamiento de licencia para funcionamiento por falta de requisitos MEDIO ALTO 
Problemas con la comunidad vecina BAJO MEDIO 
OTROS 
Incendio  MEDIO ALTO 
Fuente: Elaboración propia 
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Matriz de probabilidad e impacto 
Esta matriz permite visualizar las diferentes combinaciones de probabilidad e 
impacto que pueden surgir de la evaluación de los riesgos y ayuda a establecer la 
acción recomendable para su tratamiento. 
ILUSTRA CIÓN 18. MATRIZ DE PROBABILIDA D E IMPACTO. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 Zona de riesgos inaceptables: Evitar, transferir o mitigar el riesgo y planificar 
respuesta  
 Zona de riesgos importantes: Transferir o mitigar el riesgo y planificar 
respuesta 
 Zona de riesgos moderados: Prevenir o mitigar el riesgo y se sugiere 
planificar respuesta si se cuenta con los recursos 
 Zona de riesgos tolerables: Prevenir o mitigar el riesgo y monitorear 
constantemente  
 Zona de riesgos aceptables: Aceptar el riesgo y monitorear 
 
Respuesta al riesgo 
Una vez priorizados los riesgos mediante el uso de la matriz de probabilidad e 
impacto se proceden a realizar el plan de respuesta para los riesgos ubicados en 
las zonas de riesgos importantes y riesgos inaceptables, para el documento se 
realiza el plan de respuesta de todos los riesgos inaceptables y tres riesgos 
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MEDIDAS DE ADMINISTRACIÓN 
Ingresos 
menores a los 
esperados 
Inaceptable 
 Diseño e implementación de un plan de mercadeo para realizar 
la expectativa, lanzamiento y puesta en marcha de la pastelería 
con el acompañamiento profesional de un equipo de marketing 
 Monitoreo semanal con simulador financiero para la toma de 
decisiones en tiempo real  
 Implementación de estrategias CRM 
 Activación de todos los canales de comunicación directa con el 
cliente Facebook, Instagram, pagina web desde la campaña de 
expectativa para hacer seguimiento a los gustos y preferencias 
de los clientes 
 Monitoreo constante de tendencias nacionales e internacionales 
para mantener vigente la propuesta pastelera  
Escasa mano de 
obra calificada 
Inaceptable 
 Implementación de programas de formación internos impartidos 
por Leidy Serrano, con componentes motivacionales y de 
estabilidad en la organización 
 Creación de procesos rigurosos para la identificación, 
intercambio, integración y transferencia del conocimiento 
explícito y tácito de las personas de la organización 
 Crear alianzas con proveedores para la gestión y apoyo en 






 Revisar y refinar las estimaciones de costos a lo largo del 
proyecto con el fin de incluir nuevos datos a medida que se van 
conociendo 
 Realizar el coste de las actividades principales teniendo en 
cuenta rangos de estimaciones y niveles de confianza acordes 
a la naturaleza y tamaño del proyecto.  
 Mantener un presupuesto de contingencia calculado según los 
riesgos identificados y cuantificados  
Aumento de la 
TRM  
Importante 
 Construir una base de datos sólida de proveedores locales 
certificados que puedan brindar respaldo en caso de requerirlo  
 Realizar negociaciones por medio de contrato de suministro con 
precio fijo por periodos de tiempo para garantizar que el costo 
de la prestación del servicio y la elaboración de los productos 





 Mantener dentro de la contabilidad un presupuesto destinado a 
capacitaciones internacionales y visitas a ferias de manera que 
siempre se estén monitoreando las tendencias nacionales e 
internacionales 
 Mantener una fuerte cultura de creatividad e innovación al 
interior de la empresa mediante talleres periódicos de design 
thinking que le permitan al personal afianzar sus habilidades 
creativas y propositivas y garanticen que los productos siempre 
sean originales, creativos y podamos estar un paso delante de 
la competencia 
 Favorecer un ambiente en el que las opiniones del personal sean 
utilizadas como entradas para la creación y mejoramiento de 
procesos de la empresa.    
 Mantener altos estándares de calidad e inversión en costos de 
conformidad de manera que los clientes siempre reciban un 
producto fresco y elaborado con las mejores prácticas. 




Simulación de 3 escenarios de riesgo para Mili’s Company 
Según el análisis financiero realizado en el capítulo 5 de este documento se 
obtuvieron como resultado las siguientes cifras: 
 
   
Tasa de Oportunidad (WACC) 11,79% 
VPN en Millones $ 758,44  
Punto de equilibrio en ventas anuales (MM de Pesos)              $475  
TIR 51% 
VAE (Valor Anual Equivalente) $ 133,10  
Payback   
Inversión Inicial total (año 1 en MM de pesos) $124 
NUMERO DE MESES 38 
  
 
Teniendo en cuenta los riesgos identificados anteriormente, se realiza una 
simulación de tres escenarios en donde se materializan dichos riesgos y se evalúa 
que tanto pueden afectar el rumbo financiero de la empresa: 
1. Escasa mano de obra calificada 
Al tener poca mano de obra especializada en la ciudad, la empresa hará un esfuerzo 
económico para capacitar y preparar a los trabajadores en conocimientos 
especializados y deberá pagar salarios un poco más altos que los del mercado con 
el fin de que el personal se sienta realmente valorado y se pueda fidelizar en la 
empresa. Por lo anterior se simula un aumento de salario de todos los trabajadores 
en un 25% del valor inicialmente planteado en el proyecto, los resultados son 
buenos ya que la VPN se situaría en 718,3MM, la TIR en un 48% y los socios 
deberían realizar un aumento en el capital aportado solo en $8 MM, es decir, pasar 
de 97MM a 105MM de aporte inicial en el año 1. lo cual muestra todavía una 
estructura sólida del proyecto frente a los cambios que se presentarían, el Payback 
del proyecto seguiría estando en el cuarto año y aun así el proyecto resulta 





2. Ingresos menores a los esperados  
 
Se realizó la simulación de una caída en las ventas entre el 15% y el 20% de lo 
proyectado. Se puede observar que Mili’s Company necesitaría una inyección de 
capital inicial de sus socios en el año 1 de 210 millones y de 40 millones en el año 
2, inversiones mucho mayores a los 97 millones que se tenían inicialmente 
presupuestadas, pero con el fin de que el flujo de caja se mantenga positivo y de no 
aumentar el crédito con el banco, de esta manera se lograría que a partir del tercer 
año se empezaran a percibir utilidades considerables para la organización. El VPN 
del proyecto bajaría a 142.94 millones y la TIR seria del 17% en este escenario. 
 
Esto quiere decir que ante dificultades en las ventas los socios tendrían que aportar 
mucho más capital para iniciar el proyecto y esperar más tiempo para que este sea 
rentable para ellos. 
 
 
3. Costos iniciales más altos en un 30% 
Al simular un incremento del 30% en los elementos que se necesitan para la 
operación, así en los costos de la obra misma se puede observar que los flujos de 
caja cambian y para tener un flujo positivo es necesario tener una inversión inicial 
en el año uno de 135 millones en comparación con los 97 millones que se tenían 
inicialmente, lo importante es observar como el VPN del proyecto aumenta a 790 
millones y la TIR disminuye un 6% y pasa a ser del 45% en comparación con la 
perdidas de las ventas este es un escenario mucho más positivo que el que 
observamos anterior en donde las ventas decrecían. 
 
Se puede observar que el proyecto sigue siendo viable así los costos y gastos 
iniciales aumentaran en un 30%. 
 
Con las simulaciones realzadas anteriormente se puede concluir que el escenario 
de mayor riesgo se daría en el caso de materializarse una disminución en las ventas 
ya que esto afecta notablemente la inversión inicial de los socios así como el VPN, 
la TIR y el Payback. Por lo tanto, lo más recomendable para la empresa es estar en 
constante monitoreo de los ingresos por ventas y de los indicadores financieros para 
poder responder a este riesgo de manera oportuna y evaluando constantemente la 
eficacia de los planes de respuesta al riesgo para cambiarlos, manteneros o 
mejorarlos según sea el caso. 
Riesgo económico 
Mili´s Company se desarrolla dentro de un marco económico que rige la oferta y la 
demanda (Libre Mercado), en el desarrollo de una política económica en donde las 
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injerencias del estado deben ser las mínimas, como se ha observado en el 
desarrollo del documento, él proyecto cuenta con dos fuentes de financiación que 
asegurar un flujo de caja positiva y liquidez de efectivo durante la ejecución del 
mismo.   Los recursos propios provienen de fondos privados de cada uno de los 3 
socios para darle un balance adecuado y una estructura sólida y así presentar una 
buena cantidad de patrimonio necesario para presentar a entidades financieras. 
Los créditos se buscarán en primera instancia con apoyo de la banca de segundo 
piso (Bancoldex), aunque el proyecto contempla una tasa de interés nominal mes 
vencida del 1,2% la cual puede bajar a medida que el crédito sea apoyado por esta 
clase de banca. 
Para poder disminuir el riesgo las tasas de crecimiento se realizaron con 
perspectivas conservadoras en donde los incrementos nominales no superan el 
10% y generarán empleo en una ciudad en donde el PIB per Cápita es de 14.000 
dólares anuales en el 2014 (Procolombia, 2018). Es importante entender que las 
proyecciones financieras están acorde a un proyecto moderado, en donde los flujos 
de capital se convierten en positivos al cabo de 2 años, de esta manera el flujo 
ayuda a apalancar la deuda lo cual hace mucho más viable el proyecto y puede 
generar el ingreso suficiente para la apertura de otras sedes, lo cual generará 
fuentes de empleo seguros, este proyecto aporta al PIB un crecimiento potencial en 
el sector de alimentos, por eso es importante verlo en un contexto de largo plazo. 
Mili´s Company en una primera fase no contempla importaciones de materias 
primas, pero a medida que se crezca se puede pensar en exportaciones de 
franquicias lo que generar entrada de divisas a nuestro país.  
9. Plan de Implementación 
 
Para la implementación del proyecto Mili’s Company se estableció una estructura 
de desglose del trabajo EDT conformada por 9 entregables cada uno de los cuales 
cuenta con las actividades necesarias para completar el alcance de estos y ejecutar 
puesta en marcha de la pastelería. Ver ilustración 19 
Para cada una de las actividades definidas se estableció su predecesora, la persona 
responsable, los recursos necesarios, el tiempo de duración y el costo, dicha 
información se encuentra referenciada en la tabla 30. 
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Para el cálculo del tiempo y costo de las actividades se tuvo en cuenta la experticia 
y experiencia de los socios del proyecto en temas como construcción, mercadeo, 
recurso humano y otras actividades propias de un establecimiento de comidas y 
adicionalmente se consultó a un experto en diseño de marca, un abogado 
especialista en propiedad intelectual, una agencia de publicidad y un chef pastelero.  
Debido a que dentro de la identificación de los riesgos del proyecto se encontró 
como riesgo importante que el costo del proyecto fuera mayor al presupuestado, se 
tuvo especial cuidado en el cálculo de los costos con cifras actualizadas y teniendo 
en cuenta el juicio de expertos. Ya que un atraso en el cronograma también significa 
mayor costo y menor percepción de ingresos se tuvo en cuenta el tiempo optimista, 
el tiempo más probable y el tiempo pesimista de cada actividad para realizar una 
estimación por tres valores o estimación PERT que permite tener un mayor grado 
de aproximación en el cálculo del tiempo real de cada actividad. Una vez realizado 
el diagrama de red e identificada la ruta crítica (ilustración 20), se obtuvo como 
resultado la duración del proyecto de 271,5 días y posteriormente con las 
actividades de la ruta crítica se calculó la varianza total del proyecto obteniendo 
como resultado que la finalización del proyecto estará entre el día 242 y el día 301 
con un nivel de confianza del 95%. 
Finalmente se elaboró el cronograma del proyecto (ilustración 21), realizando una 
nivelación de recursos entre los socios para que cada uno pueda responsabilizarse 
de las actividades relacionadas con su experiencia sin perjudicar la duración de las 
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TABLA 30. CARACTERIZACIÓN DE LAS ACTIVIDA DES PARA LA IMPLEMENTA CIÓN DE MILI´ S COMPANY. 
ID ACTIVIDAD PREDECESORAS RESPONSABLE RECURSOS 
DURACION 
COSTO 
O MP P 
A 
Constitución, registro y 
formalización 
INICIO LS Financiero y Computador 15 25 45 $200.000 
B Apertura de cuenta A LS NA 1 1 1 $0 
C Solicitud de crédito B MB 
Documentos soporte de 
constitución 
1 2 5 $0 
D Desembolso del crédito C MB NA 3 7 12 $0 
E Seleccionar el local INICIO LS, MB, MC 
Internet, Georreferenciación, 
Vehículo,  
30 55 75 $0 
F 
Seleccionar la empresa 
constructora 
E MC Cotizaciones, Internet y teléfono 12 20 50 $0 
G 
Aprobar diseño y presupuesto 
de obra civil 
F MC NA 30 45 60 $0 
H Realizar obra G,D MC Constructora 30 45 60 $35.000.000 
I Recibir obra H MC 
Lista de chequeo, avance de 
obra y acta de recibido 
3 5 7 $0 
J 
Comprar el menaje, muebles, 
equipos y utensilios 
I LS, MC Transporte, Cotizaciones. 7 15 21 
$84.629.040  
 




utensilios de aseo. 
0,5 1 2 $0 
L Contratar diseñador de marca INICIO LS Internet y Celular 5 7 10 $1.450.000 
M Diseño de marca L LS, MC Diseñador 15 30 45 $1.450.000 
N 
Revisar antecedentes 
marcarios y radicar solicitud de 
registro de marca 
M LS Abogado 2 5 15 $1.100.000 
O 
Diseñar papelería corporativa y 
empaques 
N LS Diseñador 15 30 45 $300.000 
P 
Producir papelería corporativa 
y empaques 
O LS Imprenta 3 5 7 $3.000.000 
Q Diseñar uniformes N LS Diseñador 5 10 15 $300.000 
R Producir uniformes Q LS Confeccionista, Modista 7 15 21 $1.750.000 
S 
Construir base de datos 
proveedores 
INICIO LS Internet y Teléfono 3 7 10 $0 
T Solicitar muestras de producto S LS Internet y Teléfono 3 5 7 $0 
U Evaluar calidad del producto T LS Cocina 3 5 7 $0 
V Seleccionar proveedores U LS NA 1 3 5 $0 
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ID ACTIVIDAD PREDECESORAS RESPONSABLE RECURSOS 
DURACION 
COSTO 
O MP P 
W Contratos de suministro V LS 
Cotizaciones y lista de 
proveedores, Documentos de 
las empresas y de nuestra 
organización, Abogado 
5 10 15 $0 
X Reclutamiento H MB 
Internet, Celular Portal de 
empleo 
7 15 30 $400.000 
Y Selección X MB Entrevista, Prueba psicotécnica  15 30 45 $0 
Z Contratación Y MB Abogado 5 10 15 $0 
AA Inducción Z LS 
Información de la empresa, 
perfiles, funciones de cargos 
2 3 5 $0 
AB Capacitación AA LS Cocina y Materias primas 15 30 45 $5.100.000 
AC Elaborar menú preliminar V LS Computador 7 15 30 $0 
AD Realizar pruebas de menú AC LS Materias primas, cocina  10 15 20 $300.000 
AE Evaluar menú AD LS Invitados 2 5 7 $0 
AF Elaborar menú definitivo AE LS Computador 3 5 7 $0 
AG 
Realizar fotografías de 
producto 
AF MC Fotógrafo 1 3 5 $800.000 
AH Diseñar carta menú AG LS, MC Diseñador 15 30 45 $300.000 
AI Producir menú AH LS Imprenta 3 5 7 $200.000 
AJ Comprar insumos iniciales AI, W LS Transporte. 1 2 3 $5.820.000 
AK 
Seleccionar agencia de 
publicidad 
N MB Cotizaciones, internet y teléfono 5 7 10 $0 
AL 
Elaborar campaña de 
expectativa 
AK MB Diseñador 5 10 15 $1.000.000 
AM 
Ejecutar campaña de 
expectativa 
AL MB Diseñador 10 20 30 $2.000.000 
AN 
Elaborar campaña de 
lanzamiento 
AM MB Diseñador 5 10 15 $500.000 
AO 
Diseño de página web, 
Facebook e Instagram  
N MB Diseñador 30 60 90 $2.000.000 
AP Preparar evento lanzamiento 
AB, AN, 
AJ,K,P,R,AP 
LS, MB, MC 
Iluminación, ambientación 
música, muestra de productos, 
invitaciones. Souvenirs  






ILUSTRA CIÓN 20. DIAGRAMA DE RED DE MILI´ S COMPANY 
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ILUSTRA CIÓN 21. CRONOGRA MA DE EJECUCIÓN DE ACTIVIDA DES MILÍS COMPA NY 
 
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4
A Constitución, registro y formalización
B Apertura de cuenta
C Solicitud de crédito
D Desembolso del crédito
E Seleccionar el local
F Seleccionar la empresa constructora
G Aprobar diseño y presupuesto de obra civil
H Realizar obra
I Recibir obra
J Comprar el menaje, muebles, equipos y utensilios
K Realizar el montaje
L Contratar diseñador de marca
M Diseño de marca
N
Revisar antecedentes marcarios y radicar solicitud de 
registro de marca
O Diseñar papelería corporativa y empaques
P Producir papelería corporativa y empaques
Q Diseñar uniformes
R Producir uniformes
S Construir base de datos proveedores
T Solicitar muestras de producto
U Evaluar calidad del producto
V Seleccionar proveedores






AC Elaborar menú preliminar
AD Realizar pruebas de menú
AE Evaluar menú
AF Elaborar menú definitivo
AG Realizar fotografías de producto
AH Diseñar carta menú
AI Producir menú
AJ Comprar insumos iniciales
AK Seleccionar agencia de publicidad
AL Elaborar campaña de expectativa
AM Ejecutar campaña de expectativa
AN Elaborar campaña de lanzamiento
AO Diseño de página web, Facebook e instagram
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10.2 Descripción de cargo roles y Funciones. 
TABLA 31. DESCRIPCIÓN DE CARGOS. 
 
 
Cargo Perfil Roles y Funciones 
Gerente General  
Que tenga conocimiento y 
experiencia de 3 años en 
pastelería y en admistración 
de este tipo de mercado. 
•  Establecer un presupuesto para cada año en los diferentes puntos de 
venta, control del cumplimiento de los gastos requeridos en cada 
operación para maximizar las ventas y ganancias. 
•  Procesos de selección,  contratación y formación del personal.
•  Controlar la contabilidad y finanzas. 
Jefe de Producción  
Que tenga conocimiento y 
experiencia de 3 años en 
pastelería y en admistración 
de este tipo de mercado. 
•  Supervición de las necesidades del consumidor y verificar cuales son 
los productos que más se estan vendiendo y aquellos que no estan 
teniendo salida y tomar desiciones al respecto.
•  Procesos de selección,  contratación y formación del personal.
 • Supervisar todo el tema comercial entre el personal operativo  y el 
cliente.
•  Control en el cumplimiento de salud, higiene,sanidad  y seguridad en 
todos los procesos.
• Aseguramiento del cumplimiento de horarios de trabajo  por parte del 
personal, garantizar el personal requerido en cada proceso. 
especialmente en las horas pico. 
•  Asegurar que los puntos de venta esten limpios, organización de 
vitrinas y áreas de trabajo. 
Administrador 
Que tenga conocimiento y 
experiencia de 3 años en 
pastelería y en admistración 
de este tipo de mercado. 
• Administración de recursos y gestión de personal 
• Supervición del personal asegurando que todos los estandares de 
calidad se cumplan en todos los procesos. 
• Rendición de cuentas al gerente General 
• Conocer y cumplir todas las normativas legales que rigen las 
paterlerias( laborales, sanitarias, comerciales y del consumidor) 
adiconal las internas establecidas por la empresa. 
•  Controlar y asegurar que nuestra promesa de valor se haga efectiva 
desde el momento que el cliente hace su pedido hasta la entrega a 
satisfacción del mismo.
• Capacidad de identificación, análisis y solución de problemas 
•  Crear estrategias para plublicitar y promocionar los productos 
elaborados en cada punto de venta. 
• Administración de inventarios que esten al día según lo requerido, 
compra y rotación de productos. 
Auxiliares de 
Operación-Pasteleros 
Personal con 2 años de 
experiencia en pastelería y con 
formación en decoración.  
• Elaborar pasteles y productos sustitutos ( galletas, postres) y otros 
productos con harina.
• Diseñar  y realizar  decoraciones para los productos, hacer los 
montajes y exposición de los productos. 
• Comprobar la calidad de las materias primas que cumplan con los 
estandares de calidad y normas exigidas. 
•  Diseñar y modificar  en conjunto con el gerente general, las fichas 
ténicas de fabricación de los produtos (recetario).
•  Ser eficiente y controlar el uso de las materias primas requeridas en 
cada producto. 
•  Confeccionar la oferta del producto según las necesidades de los 
clientes. 
•  Relizar la entrega y armado  de los pasteles en el domicilio del cliente 





10.3 SugarCRMCommunity (Meyers, 16) 
 
Ventajas de SugarCRM 
• Es gratis en su versión open source (no tiene costo de licenciamiento). 
• Su código está disponible para adaptarlo a las necesidades de nuestra 
empresa. 
• Es muy fácil de usar. 
• Es utilizado por miles de empresas en todo el mundo. 
• Está traducido a más de 24 idiomas. 
• Después de instalado se puede acceder a través de Internet. 
• Se puede sincronizar con el Outlook. 
• Se pueden importar datos de otros sistemas. 
Cargo Perfil Roles y Funciones 
Meseros. 
Personal con 2 años de 





•  Debe conocer las especificaciones de cada uno de los productos que 
se venden en la pastelería y sus tiempos de preparación. 
•  Ser amable, educado y cortes al momento de atender un cliente.
•  Es el responsable del correcto montaje de las mesas y enseres del 
punto de venta. 
• Garantizar que los puntos de venta, esten aseados, ordenados, limpiar 
mesas y todo el menaje requerido. 
• Debe aprenderse el nombre del cliente y sus preferencias para que el 
cliente se sienta con una atención personalizada.
• Asitir al cliente en la selección del producto.
• Conocer y utilizar el sistema para tomar los pedidos (comanda)
• Debe inspeccionar que los platos esten según la solicitud o comanda 
del cliente antes de ser llevado a la mesa. 
Auxiliar de Bar 
Personal con 1 año de 
experiencia este cargo, 
Conocimiento básico en la 
cadena de suminitro de café, 
perfiles de café, puntos de 
tostión y metodos de 
preparación.   
Excelente presentación 
personal  
• Seleccionar para los clientes café de alta calidad. 
• Perparación de bebidas  a base de café, con diferentes técnicas.
• Asistir al cliente al momento de elegir la bebida a consumir. 
Servicios Generales 
Personal que tenga 1 año de 
experiencia  en las funciones 
definidas y que tenga un 
entrenamiento formal que 
garantice conocmientos y  
habilidades 
•  Realizar el aseo, limpieza y orden en als áreas de producción, oficinas 
y puntos de ventas, cumpliendo con las normas de higiene de las 
superficies, mesones, pisos exigidos por la ley. 
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Las características que hacen que Sugar CE se destaque de los otros CRM de 
fuente abierta incluyen según el blog Sugarcrm- Community lo siguiente: 
• La flexibilidad de la edición de la comunidad 
• La estructura de código de las últimas ediciones de Sugar, incluido el 
profesional, es la misma que la edición de comunidad, lo que hace que sea 
más fácil realizar un cambio más adelante. 
• Los usuarios poseen el CRM por completo; esto incluye el alojamiento, el 
código fuente, las actualizaciones y el soporte. 
• Múltiples opciones de alojamiento, incluidas a pedido, en las instalaciones y 
en la nube privada. 
• Sigue siendo fácilmente personalizable 
• Sugar CE es un CRM que por medio de un APP en el celular se puede  
 
 
 
